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En écrivant ‘La Publicité Suggestive”, O.-J. Gérin a doté le 
Monde Commercial d'une théorie concrète et homogène de la vente 
sans vendeur, théorie fondée sur la pratique, l'expérience, théorie 
solide puisque, depuis, elle a inspiré les meilleurs Publicitaires de 
langue française. 


Quelque temps après, l'auteur a pensé que la même théorie se 
pouvait préciser encore en un ouvrage d'une autre portée, et plus 
condensé : ‘‘ Le Précis Intégral de Publicité ”. Du fait, il a 
renoncé à la réédition de ‘‘ La Publicité Suggestive ” aujourd'hui 
introuvable, tandis que son cadet, ‘‘ Le Précis Intégral de Publi- 
cité”, en est à son troisième tirage. 


Le Cercle des Publicitaires français, qui comporte parmi ses 
membres les principales autorités des groupements de Publicitaires, 
estimait que l'auteur, par le geste de repli, privait les jeunes géné- 
rations d'un enseignement utile. 


Les sollicitations amicales ont fait plus Ne nombreuses demandes 
d' nee suivies de la réponse : « Epuisé >... ‘* La Publicité Sug- 
gestive’ ' va revoir le jour grâce aux inejatances du Cercle Publicitaire 
français, et au concours éclairé de M. Dunod, éditeur. 


Pour ma part, je m'honore d'avoir été le premier, au sein de notre 
groupement, à insister pour la réédition d'un livre riche d'ensei- 
gnements pour tous et, ce qui ne gâte rien, d’une lecture particu- 
__ lièrement agréable. J'attends avec impatience un des premiers 
| exemplaires sortis pour le mettre à la place d'honneur dans ma 
| | bibliothèque. 


trs ]J. BONHERBE 
Secrétaire Général Permanent, 
du Cercle des Publicitaires Français. 
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PRÉFACE 


Vendre! tel est le problème, parfois difficile à résoudre, qui se 
présente journellement à l'attention du commercant. Fabriquer des 
objets, accumuler des stocks de marchandises ne servirait à rien 
si, par un moyen quelconque, on ne trouvait la possibilité d'écou- 
ler le tout dans la consommation. Aujourd'hui, ce problème est de 
plus en plus ardu. Il n’est plus permis d'attendre que l'acheteur 
vienne, il faut aller le chercher chez lui ; parfois même, il faut, 
pour des objets ou des produits nouveaux, créer un acheteur qui 
n'existait pas hier. 

Cette nécessité de la course au client explique la révolution im- 
portante qui, au cours de ces dernières décades, a bouleversé les 
modes de vente. D’arbitraires et d'incertains qu'étaient ces modes 
autrefois, ils tendent maintenant à devenir précis et méthodiques ; 
ils sont totalement différents de ce qu'ils étaient à l'origine. 

Le mouvement évolutif le plus apparent, le plus profond, que 
l’on ait enregistré, est l'apparition de la publicité. A peine celle-ci 
est-elle entrée dans les mœurs commerciales qu’elle y a pris une 
place considérable et s'impose pour l'avenir. 

Un coup d'œil rétrospectif va nous montrer quelles étapes la 
vente a dû suivre avant d’arriver aux procédés rationnels et scien- 
Ufiques auxquels les auteurs de ce livre nous initient. 

Si l'on se reporte aux époques les plus reculées, l’on voit que 
l'achat se fait sur la présentation directe, pure et simple, de la 
chose au consommateur supposé. Pour cela, le vendeur dispose ses 
produits de manière à ce que l'acheteur puisse les voir, les manier, 
les estimer, en un mot. C’est l'étal, moyen primitif, dans lequel 
la personnalité du vendeur n’a pas d'influence sur l'appréciation, 
par l'acheteur, des produits exposés. Le consommateur établit 
d'abord un jugement sur la chose offerte et discute le prix ensuite. 
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Quant à la réputation du marchand, elle n'ajoute aucune 
garantie spéciale ; elle ne donne aucune valeur particulière au 
produit. i 

Il est aisé de se rendre compte qu'une telle façon de commercer 
entraîne de grosses pertes de temps. Le nombre des transactions 
est donc restreint et le marché limité à quelques individus. 

Petit à petit, le vendeur, cherchant à élargir son rayon d'action, 
abandonne le principe de la présentation de la chose en masse pour 
avoir recours à l'échantillon. L'échantillon, c'est la marchandise 
unitaire ou fragmentée, mais permellant une identification de la 
chose et donnant la possibilité de formuler un Jugement sur l'achat 
futur. 

Cette nouvelle facon d'opérer permet des ventes plus rapides et 
assure une plus grande diffusion du produit vendu. Toutefois il est 
à remarquer que les ventes ne sont possibles qu'autant que l'ache- 
teur sollicité peut êtré convaincu, par celui qui propose l'achat, 
de la conformité dé la chose livrée ultérieurement à l'échantillon 
soumis. Un facteur nouveau intervient dans les transactions : c’est 
la confiance dans le vendeur. 

Cet élément non mercantile, étranger en apparence aux affaires, 
augmente rapidement d'importance par le fait des événements. 
L'échantillon tend à disparaitre et c'est la confiance dans le mar- 
chand qui devient le principal élément d'appréciation du produit 
vendu. Ce dernier n'est souvent vu qu’au moment où on le reçoit, 
après l'avoir payé à un commerçant dont on né connaît ni le per- 
sonnel, ni les magasins. Le prix lui-même nest plus discuté entre 
les parties, c'est le vendeur seul qui le détermine ; le prix fixe est 
venu par les mêmes voies que la publicité. L'ère de cette dernière 
est donc arrivée. 

Nous abandonnons alors les modes simples et primitifs de vente, et 
nous nous trouvons en face d'une manière de commercer totalement 
différente. La réclame donne la facilité d'opérer à loisir des ventes 
rapides, elle permet d'assurer une diffusion mondiale du produit 
ou de l'objet vendu ; mais elle ne rend qu'autant qu'elle est stric- 
tement méthodique. 

Est-ce à dire que les moyens employés avant peuvent et doivent 
disparaître devant la méthode nouvelle ? Certes non. Le voyageur 
avec sa boîte d'échantillons reste un facteur commercial utile; les 
étalages, les expositions, les ventes au comptoir doivent conserver 


PRÉFACE IX 
une place importante, mais il faut s'incliner et reconnaitre que 
la publicité, c'est-à-dire la vente par l’imprimé, quelle que soit sa 
nature, augmente de jour en jour. Les progrès sont faits à pas de 
géant. 

La publicité, comme les autres modes de vente, malgré son éclo- 
sion rapide et récente, a passé par différents stades qui représentent 
des évolutions bien définies. Ces évolutions ne se sont pas faites 
en même temps dans tous les pays: elles ont marqué partout les 
diverses étapes du progrès. 

Au début, la publicité ne semble avoir comme visée restreinte 
que les intérêts de la presse et de ceux qui ont des espaces à uti- 
liser, sur les murs ou ailleurs. Les directeurs de journaux incitent 
les commerçants à annoncer dans leurs colonnes. Les propriétaires 
d'autres media vendent des emplacements à des gens qui se 
demandent s’il est réellement utile, poureux, de faire de la publi- 
cité, où que ce soit. | 

Mais la satisfaction de l'intérêt de l’une des parties seulement 
rend l'entente précaire. Les propriétaires d'emplacement et les 
vendeurs de lignes ont tôt fait de penser que le commerçant ces- 
sera de remettre ses ordres, si la publicité qu'il fait ne lui procure 
pas de bénéfices. Ils s’apercoivent qu'il faut réserver à l'annonceur 
sa part de profits. Le second stade de la publicité se trouve ainsi 
avoir comme but principal les intérêts du commerçant. 

Une telle conception, si elle en restait là, serait incomplète et 
par suite dangereuse. En effet, tout individu qui étudie conscien- 
cieusement les affaires sait que ce n'est ni l'intérêt du journal ni 
celui de l'annonceur qu'il faut envisager, mais bien celui du con- 
sommateur. Ceci résulte d'une grande loi économique contre 
laquelle il n’y a pas à lutter. 

En outre, si la publicité doit augmenter le prix de vente, elle 
est immorale et doit, alors même qu'elle serait profitable au jour- 
nalet au vendeur, être condamnée de ce fait. Elle ne peut, du reste, 
pour des produits commerciaux soumis à la concurrence ouverte, 
provoquer l'augmentation des prix; des compétiteurs sont là qui, 
travaillant avec des moyens moins onéreux, peuventoffrir au public 
la même marchandise à des prix plus raisonnables. Les auteurs de 
ce livre, dans l'un des premiers chapitres, se sont attachés à mon- 
trer que la publicité tend, au contraire, à l’abaissement des prix 
de vente des produits commerciaux ou industriels honnêtes. 
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Dans ces conditions, toute publicité qui ne serait pas une 
méthode de vente favorisant les intérêts généraux des consomma- 
teurs, c'est-à-dire de la Nation, doit être considérée comme indigne 
de l'attention des hommes de science. 

MM. Gérin et Espinadel ont considéré la publicité comme un 
moyen de développer la suprématie commerciale et industrielle 
de leur pays et propre à assurer la prospérité de ses habitants. 
Pour que la publicité réponde à un tel programme et soit en consé- 
queñce utile à la France, il est indispensable que les commerçants 
fassent de la publicité avec méthode et selon des principes scien- 
tifiques, faute de quoi ils sont voués aux erreurs les prus désas- 
treuses. 

Quelles sont donc les origines scientifiques de la réclame ? Tout 
comme les bases de l'art de l'ingénieur découlent de la physique, 
tout comme celles de la médecine sont trouvées dans la chimie 
et la biologie, les seules bases scientifiques de la publicité résident 
dans la psychologie. 

Les auteurs de cet ouvrage ont déterminé et précisé ces bases 
scientifiques fondamentales. Ils ont appliqué les principes de la 
psychologie à toutes les parties de la nouvelle méthode de vente. 

Il devient donc impossible de lire ce livre sans être pénétré tout 
d'abord de l'impression de la dignité de l'annonceur coopérant à 
la prospérité nationale et ensuite de l'importance du travail qui en 
résulte. 

Vous trouverez, dans les pages qui suivent, des indications de 
haute valeur: chacune contient des suggestions et des précisions 
nouvelles et, une fois que vous aurez étudié le volume entier, 
vous serez à même d'appliquer des principes qui vous conduiront 
à faire une publicité rationnelle, mais efficace et productive. 


12 octobre 1910. 
WaLTER D. Scorr, 
Professeur de Psychologie, 
Directeur du Laboratoire de Psychologie, 
Northwestern University, Chicago-Evanston. 
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POURQUOI CE LIVRE ? 


Nous tenons à vous dire les raisons qui nous ont fait 
prendre la plume et vous exposer le fruit de longues 
années de recherche et d'étude. 


L'évidence de la publicité. — Pourquoi ce livre, direz-vous? — Tout 
d'abord parce qu'il nous a été réclamé, à maintes reprises et avec insis- 
lance, par les lecteurs des articles que nous écrivons dans diverses re- 
vues commerciales; puis parce que l'importance de la publicité à notre 
époque est telle que, même les plus aveugles et les plus incrédules sont 
obligés d'avouer qu'il y a là un fait : la publicité esl entrée dans nos 
mœurs. Il faut donc la connaitre. 

L'annonce, l'affiche, les prospectus du fournisseur qui recherche notre 
commande, nous suivent partout. : 

Il n'est pas un journal, si éphémère soit-il, qui n'ait des annonces nous 
invitant à constater les qualités de tel ou tel produit. 

L'affiche s'étale pompeusement en tous lieux. Elle ne connaît aucune 
gêne, aucune contrainte. Dès qu'un espace est libre, elle s’y installe, 
Aussilôl qu'une maison en construction est entourée de palissades, elle 
y pousse comme champignons sous liède pluie d'automne. Elle s'insinue, 
se loge dans le moindre recoin et pousse parfois l’insolence et l'audace 
jusqu'à gåter nos plus beaux paysages. 

Quant aux prospectus, plus ou moins bien rédigés, c'est au coin des 
rues qu'on les met de force dans nos mains. Nous ne parlerons que pour 
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mémoire de ceux qui vous sont envoyés à domicile et qui, pour mieux 
passer, prennent tour à tour les allures les plus officielles ou les plus 
intimes. Ils veulent que vous les lisiez, que vous les sorliez de leur en- 
veloppe. Votre courrier vous en apporte ainsi, chaque matin, toule une 
cargaison qu'il faut subir, malgré soi. 

Cela n'est pas toul. Allez au café, Le sucre que l’on vous sert est enve- 
loppé dans une fine feuille qui le préserve des souillures et vous vante, 
en même lemps, les avantages d'un pneumalique et les qualités d'un 
corsel spécial. 

Et nous oublions les hommes sandwich, sillonnant les rues, les 
panneaux lumineux qui vous éblouissent le soir dans les grandes artères 
et quantités d'autres inventions plus ou moins ingénieuses, utiles ou 
efficaces. 

On ne peut plus le nier, la publicité est maîtresse ; elle règne. C'est le 
commerce descendu dans la rue. 

Des sommes énormes, des milliards sont dépensés tous les ans par les 
annonceurs, pour faire de la réclame, en vue d'augmenter leurs affaires. 

Loin de diminuer, ces dépenses ne font que s’accroîlre avec une rapi- 
dité foudroyante. Nulles il y a un demi-siècle, elles ont maintenant une 
place importante dans les budgets de toutes les maisons, dont les chefs 
partent à la conquête de nouveaux débouchés. 

Toutefois l’on est élonné de constater que ces hommes qui surveillent 
avec un soin jaloux le prix de revient de leurs produits, cherchant conli- 
nuellement à l'abaisser, ne connaissent que très rarement la valeur de 
la publicité. 

A côté de ceux qui emploient la publicilé sans en connaître la valeur 
il en est d’autres qui, ayant mis en elle une foi inconsidérée, s y donnent 
à corps perdu et souvent courent au devant des pires désastres. 

S'il en est qui mettent dans la publicité toutes leurs espérances, il en 
est d'autres qui, malgré l'évidence des faits, nient son efficacité, pré- 
tendant que c'est folie d'y avoir recours. 

À tous, quels qu'ils soient, croyants ou sceptiques, cet ouvrage est 
respectueusement dédié. 

Il convaincra les uns, apportera la modération aux autres et montrera 
à tous les lois qui régissent la publicité. Ce sera un pas fail en commun 
hors de l'ornière, de l'arbitraire et de la routine. Pour beaucoup, ce livre 
sera la première envolée vers le succès. 


Le succès commercial. — Le succès commercial n'est plus, comme 
on le pensait autrefois, le fait seul du hasardet de l'audace. Les fortunes 
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ne résident plus uniquement dans la continuation d’affaires anciennes se 
Peérpéluant à l'infini, ou se transmetlant de père en fils. 

Chaque jour naissent des hommes qui, à l'aide de procédés nouveaux, 
révolulionnent le monde et en quelques années arrivent à des résultats 
fantastiques qu'autrefois on n'aurait jamais pu atteindre, même en accu- 
mulant l'effort de plusieurs générations. Le propre de ces individus, c’est 
de ne pas croire au hasard et de faire fi de l'empirisme de leurs pères. 
Ils « veulent » le résultat et ne le tentent pas en vain; mais cette volonté 
est doublée par une chose nouvelle : 

« La Méthode ». 

Le succès peut tenter tous les commerçants. Le propre de l’homme 
d'affaires digne de ce nom est justement de vouloir la réussile brillante, 
large, sans limite. Les uns y arrivent, les autres ne font que la moitié du 
chemin, quelques-uns reslent en route, toute chose humaine comportant 
un déchet. Mais ceux qui réussissent sont plus nombreux et leur carrière 
autrement brillante et féconde. Pour arriver à ce résultat, il faut se servir 
des armes nouvelles que le progrès exige. Parmi ces armes, la publicité 
esl celle qui tient aujourd'hui le premier rang. 

Toutefois, comme la publicité a été envisagée sous des jours différents, 
comme on lui a prêté des qualités qu'elle n'a pas, comme on lui a refusé 
Parfois une valeur qui est indéniable, il a paru de notre devoir de mettre 
au point ce qu'elle est et les services qu'elle peut rendre. 

Notre prétention n’est pas, dans un ouvrage abondant en apparence, 
mais en réalité trop exigu pour le sujet, de solutionner complètement la 
queslion. Le problème, pour qui le connaît, est tellement vaste qu'il fau- 
drait plusieurs livres pour l'exposer à fond. Nous vous dirons cependant 
tout ce qu'il est nécessaire de savoir. 

Au point de vue théorique et après de longues années d'études nous 

Pouvons présenter une théorie complète en elle-même. L'exposé en sera 
Suffisant pour que vous puissiez, sitôt le livre fermé, mettre à profit ce 
que vous avez appris. Vous aurez ainsi en mains tous les éléments qui 
vous permeltrontd'agir par vous-même. 
_ Toutefois, à l'inverse de toutes les théories émises jusqu'ici et dont 
le manque de bases précises restreignait le champ d'évolution, la théo- 
rie suggestive a l'avantage de s'adapter à tous les cas, de se plier à 
loutes les mentalités, de toucher tous les degrés sociaux de l'humanité, 
et d'être de tous les temps. 

Cette théorie puissante, merveilleuse dans son unité, est la base de la 
Publicité. Il est obligatoire que vous la connaissiez, que vous la compre- 
mez, pour que vous puissiez vous-même l'adapter à vos besoins. 

Sur la théorie vient se greffer une technique délicate, que d'aucuns 
‘8norent et dont la maitrise est nécessaire. L'ignorer c'est s'exposer à 
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annihiler la plus puissante conception. Nous y avons donc consacré des 
chapitres encore trop restreints à notre gré, mais 1ls sont suffisants pour 
que, si vous 1gnoriez la publicité avant d'ouvrir ces pages, vous en fas- 
siez demain avec fruit. 

Nous sommes heureux de pouvoir ainsi vous faire bénéficier de longues 
années d'études critiques des faits et de vous donner, en quelques pages, 
le moyen d'apprendre ce qu'il vous aurait été difficile d'acquérir par 
votre expérience personnelle au cours de votre existence, expérience 
venant trop tard, d'ailleurs, pour en profiter. 


qe mm 


Il 


CE DONT NOUS PARLONS 


Les mots n'ont que la signification qu'on leur prête. Ceux 
employés en réclame ont trop souffert de cet arbitraire 
pour que nous ne donnions pas des termes fixes et jus- 
tifiés. 


LA PUBLICITÉ 


Définition de la publicité. — Il est en général très ennuyeux de com- 
mencer par un alinéa de dictionnaire un livre cherchant à inslruire en 
intéressant. Cependant nous nous voyons obligés, dès le début, de poser 
la définition de la publicité, faute de quoi toules nos études manque- 
raient de base et n'auraient aucune raison d'être. Il est d'autant plus 
indispensable de fixer une définition qu'à l'heure actuelle, elle ne peut 
êlre trouvée dans aucun ouvrage. D'un autre côté, l'opinion publique est 
tellement flottante à ce sujet qu'elle prend, suivant les cas, comme pu- 
blicité, chacun des moyens séparés qui servent à en faire. La plupart 
même de ceux qui l'utilisent ne la voient que dans le cadre étroit où 
ils évoluent. 

Pour les uns c’est l'affiche ; pour d’autres ce n'est que la presse, alors 
que les imprimeurs ne voient que brochures. D'autre part, certains 
Annonceurs ne jurent que par le mail order business. Tout ceci est 
inexact, 

€ LA PUBLICITÉ EST L'ENSEMBLE DE TOUS LES MOYENS DE VENTE ET DE PROS- 
PECTION DE LA CLIENTÈLE, QUI NE COMPORTENT PAS L'INTERVENTION DE LA 
PERSONNE DU VENDEUR. » 


La publicité est une vente indirecte. 


Cette définition peut vous 


Surprendre de prime abord. Cependant nous allons la justifier en pré- 
esant notre point de vue, c'est-à-dire en séparant nettement la vente 
telle qu'elle était autrefois de celle que la publicité tend à instaurer. La 
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vente, prise au sens étroit et ancien du mot, est effectuée par des 
hommes — les vendeurs — qui ont un contact direct avec d’autres 
hommes — les acheteurs. C'est l'action, la persuasion personnelle des 
premiers qui agil sur les seconds. 

Nous trouvons la vente par l'homme, au magasin, au comptoir. Elle 
se manilesle dans les tournées que fait le voyageur, ou dans les contrals 
qui s échangent entre commerçants discutant leurs intérêts. L'action, 
ici, est directe. 

Par contre elle est indirecte, lorsque au lieu de faire agir directement 
sa pensée, l'homme la confie à un intermédiaire quel-qu'il soit, lettre, 
affiche, brochure, annonce. Il y a publicité lorsque votre pensée com- 
merciale est transmise par annonce ayant le journal comme porte-parole. 
Il y a publicité lorsque l'élalage est chargé de vous séduire, sans que 
celui qui l'a composé ne fasse autre chose que cueillir la vente amorcée. 
Il y a publicité même lorsque vous employez un autre homme, non ven- 
deur, pour lancer vos produils. Les fameux « gentiemen », délégués par 
Pear, qui abordaient les Londoniens dans les rues en disant : « Have 
you used Pear's soap? »,constiluaient un moyen de publicité, Ils n'étaient 
point des vendeurs, mais simplement des hommes-sandwich verbaux. 

Cette définilion exacte, précise, n'est peul-êlre pas celle qu'aurait 
donné un élymologisle, mais nous vivons dans le domaine des fails et 
il nous faut des choses dont la logique concorde avec des faits et non 
pas avec des mots que l'usage a déformés. C'est pour cela que, employée 
par des commerçants, ulilisée par eux, la publicité ne pouvait être exac- 
tement et utilement définie que par eux, en vue de leurs besoins. 

Dans ces conditions, le champ de la publicité est précis. Si vaste soit- 
il, il vous sera facile de voir plus tard que toules les unités, multiples 
el variées, dont nous parlons, sont de son domaine absolu et obéissent 
aux mêmes lois. 

Disons que publicité et réclame sont synonymes. 


LES TERMES EMPLOYÉS 


Définir la publicité n'est rien, si nous ne donnons à chaque terme 
employé un sens précis. 


L'annonceur. — On s'est disputé pour savoir comment devaient s'ap- 
peler ceux qui font de la publicité. 

Celui qui la paie doit s'appeler l'annonceur, traduction préférable du 
mot « advertiser » qui a déjà fait sa carrière. Nous le préférons au mot 
annoncier, Il est regrettable que nous ne puissions pas employer les 
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mots anglais « advertising malter», « advertise », et «ad. » par abrégé, 
qui sont bien commodes. Mais nous ne voulons pas créer des néologismes, 
sauf dans les cas de stricte nécessité. C’est pourquoi nous aurons prin- 
cipalement recours à notre langue. 


Ceux qui s'occupent de publicité. — En dehors de celui qui paie la 
publicité, c'est-à-dire en dehors de l'annonceur pour qui nous écrivons, 
nous répudierons le mot publiciste qui ne s'applique à personne dans le 
monde de la réclame. Pour tous ceux qui gravitent autour d'elle, nous 
donnerons les noms précis, représentant la profession. 

Celui qui rédige la publicité, compose des annonces, ete..., est un tech- 
nicien de publicité; celui qui prend des ordres chez l'annonceur pour 
les transmettre aux journaux est, suivant les cas, un courtier ou un agent 
de publicité. Celui qui reçoit la publicité dans un journal est pour nous 
« le journal », sans plus. Nous trouvons aussi le conseil de publicité ‘qui 
est un technicien dont la connaissance générale des affaires lui permet 
de diriger la publicité d'autrui. Nous étudierons, du reste, ces physio- 
nomies plus tard. 

Nous devons vous donner également la signification exacte des mots 
« media » el « moyens » qui reviendront constamment. 


Le medium. — La publicité, nous l'avons vu, consiste à transmellre 
la pensée commerciale à l’aide d'agents divers. Toute chose matérielle, 
servant passivement de support à celte pensée, est un medium. Le mur 
qui supporte l'affiche est un medium. Le journal, chose matérielle, qui 
contient l'annonce est un autre medium. La partie matérielle d’une bro- 
chure est le medium. L'être humain, la chose matérielle de l’homme- 
Sandwich est un medium. Nous avons dû adopter le mot latin (pluriel 
media) qui, seul, pouvait définir ce qu'aucun autre n'eùt pu préciser. 


Le moyen. — Le moyen, par contre, est la partie de la réclame qui 
comporte la pensée commerciale que doit véhiculer le support. L'an- 
nonce, l'affiche, sont des moyens. Le texte de la brochure est un moyen. 
Ce ne sont pas les matérialités du papier que l’on a en vue, mais seule- 
ment la pensée agissante qu'ils transmettent. Dans l'homme-sandwich, 
cest la pensée exprimée sur l'affiche réduite, ambulante, qui est le 
moyen. 

Ces termes vous deviendront de plus en plus familiers, au fur et à me- 
sure que vous pénétrerez dans la théorie et dans la technique où nous 
en retrouverons d’autres dont le sens sera précisé au fur el à .mesure. 


Publicité générale et publicité individuelle. — En dehors des termes 
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ci-dessus, il est nécessaire de préciser les deux grandes classes de pu- 
blicité : la publicité générale et la publicité individuelle. 

Cette division répond non à l'arbitraire, mais à l’action différente de 
ces deux catégories de publicité. 

La publicité générale, qui comprend en principe l'annonce, l'affiche 
et quelques moyens secondaires, est destinée à frapper l'individu en 
masse. 

La publicité individuelle, au contraire, est celle qui va trouver l'unité 
individuelle à domicile, chez elle. Elle comporte principalement la vente 
par correspondance. 


ITI 


SON HISTORIQUE 


La définition de la publicité que nous venons de donner 
permettrait une étude historique très vaste. Nous con- 
centrons cetle étude sur les points intéressants dans la 
pratique. 


HISTORIQUE GÉNÉRAL 


Avant la découverte de limprimerie. — Il est curieux qu'en publi- 
cité comme en toute matière chaque peuple cherche à assumer la prio- 
: rité de son emploi. Tous veulent l'avoir découverte. Or, si lon lient 
comple que la publicité comporte tous les moyens de vente dans les- 
quels l’homme n'intervient pas directement, nous devons voir que 
depuis la plus haute antiquité elle était employée. 

_ L'homme qui, dans les marchés publics, installait à un pieu la bête 
dépecée qu'il allait vendre, commençait à faire de la publicité. Il avait 
InSlilué le premier étalage. 

Celle publicité devient plus accentuée lorsqu'un crieur avertit les 
Villages voisins de la chose. Le crieur semble avoir été, avec l'élal, le 
Moyen primitif et le plus ancien de publicité. Nous en trouvons aujour- 
d'hui la preuve dans les usages des populations non civilisées du centre 
de l'Afrique qui opèrent ainsi. Nous pouvons donc, par déduction, 
Jüger qu'il en était de même autrefois dans des civilisations de même 
éliage, 

Certes, une telle publicité semble anodine et ne paraît pas devoir être 
de nature à su pporler un parallèle avec l'intensité de la nôtre. Cepen- 
dant entre une pièce d'étoffe pendue devant la maison d'un Égyptlien 
de la troisième dynastie et les étalages luxueux de nos grands magasins 
il n'y a, comme différence, que celle de l'amélioration constante que l'on 
appelle le progrès. Le principe est resté le même; nous verrons plus 
loin que c'est la suggestion par la présentation de la chose qui est 

en jeu. | 
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Après la découverte de l'impression. — Cependant il serait futile 
de se livrer longuement à une telle rétrospectivité que nous abandon- 
nons aux archéologues. Aussi faut-1l dire que la publicité commerciale, 
telle que nous la comprenons aujourd'hui, n'a été possible qu'à partie 
de la découverte de l'imprimerie dont elle a suivi les développements. 
Ce que l'on a pu | 
produire, avant 


celle époque, ne | M A N U E A $ TU RE ` 


saurail avoiraucun | ET MAGAZIN 

intérêt pour nous. D E M ARBRE 
| TTA | | N eit averti qu'on a découvert depuis peu à Montbarden Bourgogne, 
Presque tous les | O du Cinere dé po me he a fe fait en ee de 
pe TC | Leures patentes de Sa Maje a qualité de ce Marbre eh au-deflus des 
grands moyens que Mines de Flandres ; le grain en cl plus fin & iil eo un poli plus 
RS 3 | vil On y fait "ables de toutes grandeurs, fur des. largeurs & épaificurs 
nous connaissons prof donnés, & il s'en trouve aélellement un Son as prêtes à mn 
r er a y fait auti chemi € toutes grandeurs ,& de differents def- 
sont nés alors: af- ins Pd plus à la mode, &.plufieurs aotres ouvrages en Marbre, comme 
fi ] 2 encoignures, cucttes mortiers, benitiers, ouvrages d'Eglife, &c. Le Mar- 
iches, annonces, bre ell tiré de biocs bien choilis , & jf eft travaillé par des Marbriers de 


Paris, qui depuis un an font établis à Montbard. 
Tarif du prix des Tables de Marbre» 


Prospectus. 
On pourrait à 
tiltre de curiosilé 
désirer savoir qui, 
a dene den Faut 


F 


a mette livi 
` Pise Livres 


pie 


EEE 
EFN 


de l'annonce ou de 

l'affiche, a eu la Tabea ji go Fa ne, 
première place. 
Les documents 


Fe 


y demeurant. 
| ` n A Dijon à Mr. Daubenton Procureur au Parlement de Dijon, demearant 
dre . Et à Montbard à Mr. Nadault Avocat Général à la Chami es Comptes, * 
présen le pour que ou à Mr. Dyubenton Procureur du Roi de-la Ville, qui auront des Fer 


| | Silons du Marbre, & donn k énelres à Ca 
l'on puisse Se pro- ONE De are bag à caftignements n ceux 


noncer en toute 
certitude. Et, au- 
jourd'hui eneût-on 


dans un sens. que F16. 2. -- Hauteur de l'original : 50 centimètres. 
EA (Collection O.-J. Gérin.) 


rien ne prouve que. 
demain, des documents antérieurs ne viendraient pas modifier les don- 
nées acquises. 

Il faut citer, pour les annonces, la feuille spéciale de Théophraste 
Rénaudot, comme un des premiers media. 

Au surplus, la question de priorité semble puérile, et nous constatons, 
à peu près parallèlement, l'annonce ell'affiche aux xvn° et xvur° siècles. 

Rares au début, les progrès quanlitatifs de l'annonce ont dû être 
rapides, car nombreux sonl les livres où l’on trouve de la publicité. Le 
livre a mieux conservé sa réclame que les murs d'où les affiches ont 
élé lavées par des pluies séculaires. 

Il faut ajouter que le prospectus, tel que nous le concevons, se mani- 
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fesie à la même époque. Le curieux verso d'une réclame pour une 

drogue (/ig. 1) nous montre des cures faites en 1679, ce qui laisse 
supposer une exécu- 
lion à peine posté- 
rieure. Quelques 
autres prospectus da- 
tent de la même 
époque. Celui-ci pré- 

sente cette particula- 
rité, de montrer que 
la publi:ilé pharma- 

_ceutique de l'époque 
employait, comme au- 
jourd'hui, lattesta- 
Lion, 


A la fin du XVIII 
siècle. — Ce n'est 
vraiment qu'à la fin 
du xvm? siècle, que 
l'on voil réellement 
Fan des opéralions com- 

a merciales être portées 
NN sérieusement à la con- 
F16. 3. — Hauteur de l'original : 80 centimètres. naissance des intéres- 
(Collection 0.-J. Gérin.) sés, par la voie de la 
presse, du livre ou par les affiches, 

Il nous a paru intéressant de vous soumettre des affiches, signées de 
noms connus comme Buffon et Daubenton (fig. 2), ou telles que celle que 
l'Académie Royale d'Architecture (fig. 3) faisait paraître en 1759. Elles 
sont la caractéristique de ce qui se faisait en un temps où rien de spé- 
cial, en dehors de la bonne présentalion typographique, ne venait appeler 
l'attention. 


t . 
# y 


L'Amérique commence dans la seconde moitié du XIX"* siècle. — 
Somnolant toujours à travers le début du xix° siècle, la publicité ne prend 
son intensité définitive qu'avec la seconde moitié de ce siècle. C'est 
l'Amérique qui commence; derrière elle tcutes les nations suivront, 
prises dans un engrenage heureux. | 

À ce moment, il est possible de délerminer la raison d'être de cette 


SON HISTORIQUE 13 


réclame; c'est ce qui nous permet de comprendre pourquoi l'Amérique 
fut la première à utiliser la publicité intense, tapageuse et de comprendre 
aussi comment, plus lard, elle est arrivée à la faire rationnelle. 

Les Américains se sont trouvés avoir, à un moment donné, un oulil- 
lage industriel parfait mais surproducteur pour les besoins locaux immé- 
diats, alors que les débouchés étaient à des distances très grandes. Les 
densités de population très faibles à l'époque et l'éloignement des loca- 
lités élaient tels que le client, par suile de la rareté des moyens de com- 
munication, n'élait même pas à la portée normale des tournées d'un 
voyageur. Il était impossible d'en déplacer un, pour traiter certaines 
affaires, les frais de voyage rendant la chose impossible. 

Pour atteindre la clientèle, il n'y avait qu'un moyen économique: la 
publicité. EL c'est pour cela, en raison d'un besoin impérieux, que la 
publicité est née aux États-Unis et s'y est rapidement développée : « Le 
besoin a créé l'organe. » 

Puis, en raison de la production croissante résullant de leur activité 
industrielle, les États-Unis ont eu besoin de débouchés plus considé- 
rables que ceux offerts par leur propre pays, et ils ont dû s'atlaquer aux 
marchés étrangers. i 

Jusqu'à ce moment, la publicité américaine n'avait servi qu'à ouvrir 
des débouchés que personne ne se dispulait; mais ensuite la concurrence 
intervenait et l'Amérique amenait avec elle sa remarquable avance en 
publicité. Cette avance a été une de ses forces agissantes, contre les 
vieilles maisons européennes : c’est un fait reconnu par les Consuls étran- 
gers établis aux États-Unis. 

Les autres nalions ne devaient pas, d’ailleurs, lui laisser longtemps 
l'apanage de pareilles armes. Sous la poussée américaine toutes les 
nalions ont employé la publicité, soit par esprit d'imilalion, soit par ému- 
lalion, mais toujours par suite d'une impérieuse nécessité. 

L'Angleterre, par la similitude de langue et l'intimité des relations, 
fut la première à imiter l'Amérique. Elle y fut aussi incitée par l'inten- 
sité de son développement industriel. Toutefois, jusqu'en 1900, elle ne 
comptait surtout que sur sa production économique et son renom ancien 
pour faire ses affaires. 

Depuis, lous les pays entrent en ligne et l'Allemagne, jeune au point. 
de vue industriel et pourtant déjà puissante, se lance avec audace dans. 
la mêlée. Et l’on peut dire que c'est simultanément que les pays lalins, 
la France en lêle, adoptent la méthode nouvelle qui, de suite, va susci- 
ter des polémiques, mais viendra régénérer bientôt les moyens de 
vente. 


CL 


NUGGET 


PARLE 


r Dousig PNTA ef jour Boors" 


14 GÉNÉRALITÉS 


CARACTÈRE NATIONAL 


Comme toules les choses humaines, la publicité garde, au début, un 
caraclère propre qui est celui de sa nationalité. 


de s, "AND oi HAVENT RUBBED T ver” T 


Frc. 4. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 


Annonce anglaise type, suggestion illustrée 


directe par la chose en action. La phrase : « Et 
je ne l'ai pas encore brossé », nous montre 
que le résullat n'est pas encore acquis, mais 
cette absence de résultat définitif est très 
ingénieuse et laisse supposer que le brillant 
serail encore beaucoup plus beau après. La 
légère pointe d'humour que le dessinateur a 
glissée dans ce cliché ne détruit pas l'effet 
cherché. La suggestion indirecte par le milieu 


existe par le jeune groom qui laisse sup-. 


poser une grande maison. Au point de vue 
technique, tout le texte au-dessus de l'illus- 
tration aurait gagné à être déplacé. 


Le caractère américain. — 
L'Amérique se lance dans des 
débauches d'illustration vive et 
violente. Elle emploie des 
phrases incisives ; elle cherche 
l'originalité et, en tous cas, 
mène grand brait Son but est 
de vous arrêter au passage. Elle 
veut vendre; elle ressemble 
aux commis de certains ma- 
gasins qui vous prennent par la 
manche pour vous relenir. La 
nuance artistique, purement 
schématique au début, atteint 
un haut degré de perfection, par 
la suite. C'est chez elle que le 
souci de la technique est le plus 
soutenu. 


Le caractère anglais. — 
L'Angleterre, par contre, ap- 
porte une pondéralion et un 
calme dont elle semble, même 
à l'heure actuelle, ne pas von- 
loir se départir. Sa phrase est 
sobre, son illusiralion est soč- 
gnée dans le détail. T Ile ne fa t 
pas de tapage, mais elle n'hésite 
pas à employer de grands es- 
paces aussi bien dans les jour 
naux que sur les murs. La tech- 
nique est flottante. 


Le caractère allemand. — L'Allemand conserve toujours son carac- 


EE 


| 


tère. Il emprunte à l’ Amé- 
rique l'esprit tapageur, 
Mais il l'alourdit. Bien 
que le mot « neu » se ren- 
conlre partout, la nou- 
veaulé est la moindre des 
choses que Fon trouve 
dans są pubhcité. Eco- 
nome des espaces, l'Alle- 
mand parfois entasse lout 
e quil peut, en des textes 
amorphes. Cependant, la 
Ourdeur générale, l'épais- 
Seur des cadres el du texte 
réduisent le nombre des 
choses contenues. La tech- 
mque, sans aucune ratio- 
nalité, csl presque tou- 
Jours simplifiée. 


Le caractère français. 
— La France, de suite. 
donne à la publicité un 
cachet arlislique spécial. 
Sesaffic hesontune grande 


k ï ea | « A 
aleur; elles sont signées 
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DEMANDEZ NOS 


GRATUITEMENT 


SPÉCIALITÉ 
DEPUIS 50 ANS 
installations complètes de * 
PAPETERIES 
CARTONNERIES 
RAPERIES 


Fabriques de Cellules = Fabriques de Pâte de Paille 


MACHINES A VAPEUR 


de | à LOW chavaus 


TURBINES 


pour n importe quels chuté ét'rendemagl., 


POMPES 


en tous frnres 


CALANDRES de toutes sortes. 
LESSIVEURS de toutes dimersions. 
COUPEUSES en long et en traders. 
HUMEGTEURS 


ee 
Représanrant pour Ja France : Victor BOS, Me-Verte, Grenoble (lire m 
Fic. 5.— Hauteur de l'original : 25 centimètres 


Type d'annonce allemande de texte. 
Cadre lonrd, emploi de masses noires inutiles. 


Karlsruher 


Lebensversicherung 
auf Gegenseitigkeit. 


In 1909 Neuzugang: 51 Millionen Mark. 
Ende 1909 Bestand: 673 Millionen Mark. 
Bewährtes System steigender Dividende. 


Fro. 6. — Grandeur naturelle. 


Cette annonce est le type de l'annonce allemande, à technique très simple, 
mais au cadre exagérément épais. 
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par des maitres. L'artiste cherche à accararer les murs. 
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Fiô. 7. — Hauteur de l'original : 


Bon type d'annonce française artistique. Illustration 
décorative sans exagération. Suggestion illustrée 
directe par la chose : le parfum ; la chose est en action 
puisqu ‘elle brûle ; nous avons les résultats par l'im- 
pression de plaisir de la jeune femme. Suggestion in- 
directe indécise. Texte typographique assez bien dis- 
posé. 


Les annonces 
usent largement de 
l'illustration, les impri- 
més se présentent avec 
soin. L'originalité el 
la personnalilé, c'est-à- 
dire propre 
de chaque annonceur, 
commencent à rempla- 
cer la fadeur ancienne. 
Mais la technique est 
le moindre souci du 
concepteur, et les 
heurts, les enchevêtre- 
ments, les juxtaposi- 
lions douteuses sont la 
règle. Ils infériorisent 
la publicité. L'art de- 
vient inutile puis- 
que inefficace. 

Il n'est pas jusqu'à 
l'Italie, 
lique développé, qui ne 
se soit lancée avan- 
tageusement dans la 


la note 


au sens arlis- 


mêlée. 


La technique géné- 
rale est défectueuse. 
D'une façon géné- 
rale, à part la maîtrise 


américaine au point de vue des principes, maitrise que l'on ne trouve 


pas toujours dans PR RE 
l'exécution,on 
peut dire que la 
publicité, bien 
qu'audacieuse 
dans ses tendan- 
ces, esl, à l'heure À 
actuelle, par suite "7 <a 
d'une technique 


Le sieur Adenis Colombeau donne avis au public 
qu'il tient un chantier rue des Jacobins, où l'on 


trouvera en lous temps, toules sorles de bois à 
brûler et de charpente à justes prix. 


8. Grandeur naturelle. 


hésilante, inopérante dans la recherche du client. 
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í 1 Ceux qui veulent la faire apparente, visible, démarquent l'américa- 
‘A nisme. Ceux qui prétendent la faire sobre tombent dans les erreurs de 
1 l'annonce de Colombcau (fg. 8) qui, si elle élait bonne à son époque, si 
"a clle valait mieux que quelques productions amorphes de notre temps, est 
b | loin d'avoir la puissance de celle que des techniciens peuvent faire. Et 
H cest ainsi que l'on voit, d'unc part, les industriels employer un faux 
j sérieux, guindé et inutile, alors que certains astucieux, vendeurs d'or- 
| Viélan, emploient avec succès la technique, pour tromper leurs conci- 
4 loyens. | , 

“4 Dans ces conditions, on s'explique pourquoi des gens disent encore 
4 que la publicité est au service exclusif des voleurs et pourquoi d’autres, 
L i 


qui en ont fait sous une forme dénuée de verve et d'activité, disent qu'elle 
z ne vaul rien. 

Nous verrons plus loin quelle chose merveilleuse elle est, non seule- 
ment pour le commerçant dans la prospection de la richesse, mais aussi 
quel facleur économique puissant elle constitue. 


| 
{ 
LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 3 


IV 


SON UTILITÉ 


Entreprendre l'étude de la publicité sans savoir les services 
qu'elle peut rendre, c'est-à-dire sans connaître le champ 
complet de son évolution, c'est s'exposer à ne pas savoir 
en tirer tout le parti possible. 


La publicité est utile et obligatoire. — Le développement rapide de 
la publicité est, a priori, une preuve qu'elle est un mode de vente utile. 
Il est donc intéressant d'examiner si elle est utile à tous, le point critique 
où cesse son rendement, de même que le moment où elle peut devenir 
nuisible. 

[] ne faut pas croire, en effet, comme certains enthousiastes, que la 
réclame est la panacée de tous les maux commerciaux. Elle ne sauve 
pas des faillites ; elle ne fait pas vendre des articles sans valeur. 

Cependant on peut dire, d'une façon générale, qu'elle est utile et 
indispensable à tous, bien que dans des proportions variables. Elle 
devient aujourd'hui obligatoire pour tous ceux qui vendent. 


POUR LE PRODUCTEUR 


Elle diffuse plus que le voyageur. — Elle est utile lout d'abord, au 
commerçant producteur, c'est-à-dire au fabricant ainsi qu'à celui qui, 
immédiatement derrière lui, se charge de lancer le produit fabriqué, de 
le faire connaître et de le faire acheter. 

La première raison militant en faveur de la publicité est son immense 
puissance de diffusion. Il suffit de comparer la façon dont un voyageur 
travaille avec les résultats obtenus par la publicité, pour être surpris du 
monde qui sépare ces deux modes de vente. 


Le voyageur ne peut aller à domicile. — Dans la plupart des cas,le 
voyageur ne peut que très rarement aller trouver le client définilif : le 


| 
| 
| 
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consommateur. Les articles sont délivrés à ce dernier par un détaillant 
ou un entreposilaire. C'est donc à un détaillant, qui n'a à sa disposition 
que sa clientèle personnelle, que le voyageur est obligé de s'adresser. 

Avant que la réclame fùt entrée en jeu, on comptait précisément sur 
la clientèle du détaillant pour créer la sienne propre. 


Le détaillant auxiliaire instable. — Le voyageur, en attachant un 
détaillant à sa maison, altachail aussi la clientèle de ce dernier. Mais si 
le fabricant bénéficie d’une chose acquise, nous devons bien vous faire 
remarquer que le détaillant n'a jamais su augmenter sa clientèle. Et 
comme, d'un autre côté, celle-ci devient moins stable sous les efforts de 
la publicité des concurrents, il serait aujourd’hui léméraire de compter 
Sur elle. 


Le voyageur et le détaillant impuissants auprès du public. — De 
Plus, lorsqu'il s’agit de faire prendre un article nouveau ou une marque 
nouvelle de produits connus, c'est-à-dire lorsqu'il s'agit non pasde créer 
un besoin chez le public, mais de le canaliser en votre faveur, la publi- 
cité agira là où la science et la lénacité de l'homme, employées sous 
forme de voyageur, seront impuissantes. 

L'un de nos amis, intéressé dans une grande maison de sous-vête- 
ments, s'élait décidé à voir lui-même la clientèle pour une marque qu'il 
lançait. Après avoir passé une heure à lutter contre un détaillant d'une 
petite ville, il avait réussi à faire entrer, un à un, ses arguments dans un 
Cerveau un peu obtus. Les arguments élaient si bien entrés que le négo- 
ciant, finalement, reconnaissait que l'article élait supérieur à ceux 
qu'il tenait. Seulement, cet homme eut un complément de réponse 
terrible : « Vous avezeu l'amabilité de passer une heure à me convaincre, 
Pensez-vous que je puisse passer une heure à convaincre chacun de mes 
Clients? » L'argument étail péremptoire. Le détaillant ne pouvait 
Perdre un si grand nombre d'heures et voilà comment une vente fut 
Manquée. 

La publicité viendra faire ici un travail utile et prendra en mains le 
rôle que le détaillant ne peut jouer, parce que le temps matériel lui fait 
défaut, parce qu'il n'a pas un intérêt immédiat à défendre la marque 
Nouvelle, parce qu'il n'aime pas changer ses habitudes. 

Ainsi donc, le voyageur aujourd'hui ne peut faire qu’une œuvre incer- 
laine et limiter son action directe à un nombre d'individus intermédiaires 
très restreint par rapport à ceux que le produit doit conquérir. 


La publicité touche tous les individus. — Par contre, la publicité 
s'immisce partout. Elle sollicite la clientèle ancienne ou éventuelle à 
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l'aide de l'affiche par exemple, et la touche en toute certitude. Celte 
affiche s'impose à l'habitant du moindre hameau, comme au citadin, 
comme au châtelain isolé, tout comme à l'industriel pressé même. Son 
inertie apparente esl opérante. Un pot de colle, un pinceau et des 
affiches dans les mains de manœuvres font de meilleure besogne qu'une 
équipe de voyageurs. 

L'annonce viendra augmenter cet effet, el l'on peut dire qu'elle tou- 
chera aussi tout le monde. Le nombre d'illetlrés ou de gens qui ne lisent 
pas un journal est aujourd'hui presque nul; leur puissance d'achat est 
en somme insignifiante. 

Le représentant ne peut aller solliciter dans les coins les plus reculés 
les usagers de vos produits. Il doit se borner à suivre les grandes lignes 
de chemins de fer. Il ne peut descendre souvent qu'aux stations les plus 
importantes. 

Par contre, une simple circulaire à deux centimes pourra aller enlever 
une commande de vingt francs dans une maison isolée, tandis que le 
voyageur, employé dans un cas semblable, serait une ruine véritable, Du 
reste, son rôle ne permet pas celte action. S'il fallait qu'une maison 
imporlante cherche à vendre au consommateur, ce ne serait pas cinq, 
dix voyageurs qu'il lui faudrait, mais bien un régiment. 

Toutefois, comme c'est à rassembler les clients épars que l'on 
augmente son chiffre d’affaires dans une proportion considérable, le 
commerçant devra se rappeler qu'il faut aulre chose que le représentant 


ilinérant pour la défense de ses affaires et ił aura recours à la réclame. 


Le représentant cesse d’être itinérant. — La puissance de pénétra- 
tion de la publicité est telle qu’elle a modifié nos mœurs commerciales. 
L'agent itinérant d'autrefois, le commis voyageur, se transforme en 
agent régional fixe, secondé par tous les moyens de publicité et de 
réclame possibles et imaginables. 


Il ne nous appartient pas d'examiner, pour l'instant, les moyens 


employés et qui seront étudiés en détail. Il suffit de regarder autour de 
soi pour se rendre compte qu'il n'est pas une maison, si pauvre et si 


isolée soit-elle, qui ne connaisse la circulaire el qu'il n'est pas un homme 


qui n'ait été touché par une affiche, devant laquelle il est passé. 


Création de la marque. — Dans beaucoup de cas, nous l'avons vu, 


le détaillant, comme seul intermédiaire, tient en mains les inlérèls du 
producteur. Du jour où vous disposez de la publicité, il n'en est plus 


ainsi et, si l'on continue à s’approvisionner chez le détaillant, c’est la 
marque que vous lancez que l'on demandera. Le client cesse alors d'être 


sous la dépendance et l'influence d'un détaillant souvent retardataire. 
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Sollicitation du besoin. — Si l’on peut constater, de visu, la puissance 
de diffusion de la publicité, il n’est pas plus difficile de se rendre compte 
de son action puissante dans la sollicitation des besoins existants. En 
tenant compte de cette puissance, on arrive à voir ce qu'elle peut être 
dans la sollicitation du besoin latent ou la création du besoin nouveau. 
Nous avons tous besoin, quotidiennement, de différents produits, 
objets de première nécessité. Nous nous habillons le malin, nous déjeu- 
nons, nous allons nous promener. Ceci représente en réalité, pour 
nous, le besoin de manger, le besoin de nous vêtir, le besoin de nous 
mouvoir, La publicité, à l'affût de ces différents besoins, vient nous pré- 
senter, à l'aide de ses divers moyens, la possibilité d'y satisfaire. Elle 
Singénie à nous montrer du chocolat en tasses d'où s'échappe un 
fumet auquel suggeslivement on donnerait presque une odeur. Elle 
nous montre des vêtements si bien faits que l’on est tenté d'en user. 
Quant au besoin de se mouvoir, les Américains nous ont montré 
comment, même en France, ils pouvaient le solliciter. Leurs annonces 
influent sur nous, en vue de nous emmener chez eux, goûter le confort, 
la rapidité de leurs voies ferrées, ainsi que la splendeur de leurs sites. 


Anticipation sur le besoin. — Vous voyez donc qu'au lieu d'attendre 
tranquillement que, sur l'acuité du besoin manifesté, le public aille chez 
le vendeur, c'est ce vendeur qui, loin d'attendre cette manifestation, sol- 
licite le besoin. Il l'amplifie, l'exacerbe et obtient l'achat du produit qui 
Calmera la surexcilation et le satisfera. L'achat par la publicité, dans 
beaucoup de cas, est fait d’une façon anticipée, avant la réalité du besoin 
et ce, bien entendu, au profit de celui qui a fait la réclame. 


Modification du besoin. — Tenant compte de ce qui précède, l'an- 
Nonceur n'en est pas resté là. Il sait qu’en tout être humain sommeillent 
des désirs plus ou moins précis, mais que l'on peut éveiller. Il sait éga- 
lement qu'avec certaines audaces, cerlaines préparations de la menta- 
Blé du public, il arrivera à créer des besoins nouveaux, ou à changer 
ceux qui existent. 

Si vous doutez de la possibilité de modifier un besoin, il suffit de voir 
ce qui se passe en malière de mode. 

La mode est tellement dans les mains de ceux qui la dirigent, c'est-à- 
dire des commerçants qui l'exploitent et qui sollicitent nos sens par la 
Presse ou les catalogues luxueux, que vingt modes diverses aujourd'hui 
Se côtoient et que chaque intéressé crée sa mode, Il arrive même que 
leur publicité agit au delà de leurs prévisions. 

Un fabricant de corsets réputés, fatigué de la forme extra-droite qui 
Se portait depuis longtemps et ne permettait plus l'ingéniosité sans 
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tomber dans le « déjà vu », eut envie de provoquer une réaction com- 
plète. Pour cela, il fit exagérer tellement les formes et les dessins de ses 
modèles nouveaux que, dans son esprit, les femmes devaient les refuser, 
el condamner ainsi le corset droit. Or, la puissance suggeslive fut telle 
que, dès l’apparilion du modèle, les élégantes trouvèrent le nouveau 
corset parfait. Rien n'était mieux, rien n'était plus souple, ni plus 
agréable!...Ce fait est une preuve manifeste, croyons-nous, que la puhji- 
cité crée le besoin, quelquefois même au delà des prévisions de ceux 
qui la manient. 

Il est donc évident que ceux qui savent utiliser cette puissance de la 
réclame en Ureront un profit énorme. 


Création du besoin. — Pour se rendre compte que le besoin lalent 
s'éveille par la publicité, il suffit de songer à la quantité de magazines 
illustrés dont nous sommes avides à l'heure actuelle et qui, il y a une 
vingtaine d'années, étaient inconnus de nous. Le besoin de revues illus- 
lrées n'est né, chez nous, qu'en raison du désir d'un éditeur intelligent 
de vendre ses publicalions et de les lancer par la publicité beaucoup plus 
rapidement que par les modes anciens de diffusion. 

Comme le besoin nouveau n'est qu'une modalité d'un besoin avéré ou 
lalent, les annonceurs savent qu'ils peuvent lenter tout, à la condilion 
de faire une publicité active et intelligente. 


Éducation du public. — Vous avez vu plus haut que le représentant 
est impuissant devant l’inertie du détaillant. Ceci est moins inquiélant 
lorsqu'on sait de quelle façon impérieuse la réclame agit sur nous. C'est 
elle qui fait l'éducation du public, impose au revendeur réfractaire le 
produit, la marque que ce dernier ne veut pas tenir, soit parce qu’elle 
est moins avantageuse, soit par simple paresse. 

Dans ces condilions, lorsque le consommateur a été persuadé par vous 
de la valeur de votre marque, il lui est facile d'aller chez le détaillant. 
Les opérations de vos voyageurs sont, en conséquence, de beaucoup plus 
profitables. La publicité, allant dans la masse, finit par user les préjugés, 
vaincre les habitudes, émousser les résistances. Elle fait l'éducation du 
public en secondant l'action du vendeur et du voyageur. 


La publicité prospecte, le vendeur conclut. — Nous sommes heu- 
reux de pouvoir constater cette action de la publicité au service du re- 
présentant ilinérant. On nous a reproché quelquefois, et ce d’injuste 
facon, de désirer la suppression du voyageur. Si, nous inclinant devant 
les faits, nous avons reconnu plus haut que celui-ci, selon la loi du pro- 
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grès, se transformait, nous conslalons aussi le fait qu'il faudra pendant 
longtempsencore des voyageurs. 

Le représentant ilinérant devrait même se féliciter de voir la publicité 
seconder son action et limiter ses efforts. Nous n'en voulons d'autre 
Preuve que celle déclaration de beaucoup de maisons américaines lou- 
chant une clientèle nouvelle : « Pourquoi faire perdre le temps des voya- 
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Suggestion illustrée directe par la chose sans aucune action. Les résullats, ici, sont 
difficile s à exprimer. On comprend leur absence. Aucune suggestion indirecte. Visibi- 
lité spéciale créée par un fond peu employé. Disposition ingénieuse des divers modèles 
d'automobiles. 


“ geurs à solliciter des gens qu'ils ne connaissent pas? Ils feront tout 
“ au moins une première visite sans résullals, sinon plusieurs. Laissez 
« donc à votre publicité le soin de faire la présentation et de nouer con- 
« naissance, » Nous ajoutons que le voyageur est un agent de conclu- 
Sion, un vendeur seulement et que la publicité doit faire la pros- 
peclhion. 

Un voyageur, qui a déjà été précédé par une réclame donnant des 
arguments en faveur des objets qu'il vend, se trouvera certainement 
Mieux accueilli que s'il arrive de but en blanc et que rien n'ait plaidé en 
faveur de lui-même et de ses articles. Il paraitra représenter, par ia 
force de la ré clame, une maison connue el importante. 


QUI 
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Facteur moral. — Dans l’ordre d'idées qui précède et, en dehors 
de ses effets directs, la publicité agit d'une façon spéciale, purement 
morale, notamment sur les représentants locaux. Bien souvent lorsqu on 
examine dans un plan l'opportunité de tel ou tel moyen de réclame, on 
est tenté de l'écarter, rien ne justifiant, en effet, son emploi. 

Cependant il peut se faire que votre vendeur, sur place, vous demande 
soit des affiches, soit des catalogues, soit des prospectus, soit des an- 
nonces. Vous ne devez pas les lui refuser si la dépense qu'entraînent ces 
moyens n'est pas considérable. En effet, le vendeur se senlant soutenu, 
bénéficiant en somme de la notoriélé que vous créez pour vous-même, 
prend à ses propres yeux et à ceux de l'acheteur une importance d'au- 
tant plus grande. Par suite, il aura plus de courage à la vente, d’une part; 
d'autre part, l'acheteur sera plus facile à fléchir, du fait de l'action de la 
publicité sur lui. 

Dans ce cas, ce n’est donc que comme facteur d'encouragement prin- 
cipalement que la publicité a opéré. 

Il est utile de noter cet effet pour l'utiliser chaque fois que cela sera 
nécessaire. 


L’action du non-acheteur.— La publicité, dans ces conditions, semble 
déjà posséder une certaine utilité. Cependant elle compte à son actif 
d'autres raisons d'être, aussi puissantes. | 

Un de ses effets les plus bizarres, résultant de sa puissance de diffu- 
sion, est le suivant : souvent, surtout par suite de la publicité générale, 
le public non acheteur est touché elson éducation se fait à son insu. Les 
hommes non acheteurs, habilués à certaines marques par la publicité, 
en parlent constamment, accolent le nom de la maison à celui de l'objet, 
si bien qu'ils deviennent, eux-mêmes, des facteurs de diffusion. 

C'est ainsi qu’au point de vue « Moteur à gaz », nous avions tellement 
associé, dans notre idée, une marque à ce moteur que, pendant bien 
longtemps, nous ne voyions comme moleur à gaz possible que celui qui 
nous poursuivait dans toutes les gares où nous passions. A l’époque, 
pas plus que maintenant, nous n'étions acheteurs. Cependant nous 
avons donné maintes fois des conseils dans lesquels nous recommandions 
la marque en question. Sa préexistence et sa prédominance en notre cer- 
veau résullaient de la ténacité de son affichage. 

La publicité transforme donc le public en agent de vente. Combien de 
gens jurent aujourd'hui par l’Onoto, sans jamais en avoir possédé ni 
même songé à en acheter un ! ll faut voir, là, l’un des côtés cumulatifs 
de la publicité. Si son action s'’augmente de sa répétition, elle bénéficie 
également des non-acheteurs aussi bien que de la réclame faite par les 
acheteurs satisfaits. 


| 
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La notoriété. — Nous avons vu que les représentants et voyageurs 
ont à leur ressource une notoriélé et une force par la réclame de leur 
Maison. Si puéril que cela paraisse, les annonces dans les journaux, les 
affiches sur les murs finissent par donner, en dehors de l'action com- 
Mmerciale directe qu'elles ont, cette même notoriété et cette même force 
à ceux qui la font. Il est certain que, lorsqu'une maison a fait une 
réclame solide, soutenue pendant un cerlain temps, c'est qu'elle offre 
cérlaines garanties financières. Or le public en déduit de suite que les 
gens ayant des capitaux devant eux sont à même de mieux travailler, 
leurs produits ne souffrant pas de la pénurie de capital et de machines. 
Il arrive même qu'en raison de ce phénomène nous prenons pour 
importantes des maisons qui ne ie sont pas. Pourquoi donc les bonnes se 
laisseraient-elles handicaper? Notons que le public s'accoutumera par 
volre publicité à vous juger sous un angle plus favorable. 


Abaissement des prix de revient. — Un avantage résultant de la 
diffusion des produits et de l'augmentation des débouchés est de provo- 
quer dans certains cas, par suite d'une production plus importante, la 
diminution du prix de revient. Lorsqu'une maison double ou triple sa 
Production, ses frais généraux n'augmentent pas de ce fait; la marge des 
bénéfices est plus grande. Par cette action indirecte, la publicité permet 
à Qui en fait de lutter contre la concurrence et d'obtenir une améliora- 
tion de bénéfices im portants augmentant la vitalité commerciale. 


La publicité, loyale, garde votre clientèle. — Puis, pour les ad- 
YerSaires de la publicité, nous avons réservé le motif qui, à lui seul, 
Prime les autres et devant lequel tout s'efface. 

Vous avez remarqué que, chaque fois que des voyageurs, des représen- 

lants, des vendeurs au magasin, chaque fois en un mot que des êtres 
humains ont été chargés de vendre les produits d’une maison, il y en a 
Presque toujours eu un au moins qui a monté boutique à côté et est 
devenu le plus redoutable des concurrents. 
_ L'homme à votre service travaille bien pour vous, mais avant tout pour 
lui. 11 cherche à gagner le plus possible et, pour cela, à augmenter sa 
Valeur personnelle. Il a donc intérêt à faire le plus d’affaires qu'il peut. 
En Outre, il est tenté de jeter dans la balance, pour la faire pencher en 
Sa faveur, le « Væ victis » qu'est pour lui l'accaparement de la clien- 
tèle. Sous prétexte d'être l'intermédiaire aplanissant les difficultés entre 
le client el vous, lorsqu'il voyage, sous prétexte d'amabililé utile, 
lorsqu'il est au comptoir, il veut d’abord plaire à celui qui sera pour lui, 
Plus tard, un moyen de lutte contre vous. Plaire au client, pour vous 
l'enlever un jour, voilà le but de beaucoup de vendeurs. 
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La publicité ne peut faire semblable chose. C'est elle l'employé loyal 
el fidèle qui travaille pour vous seul. Elle fait connaître volre nom, 
volre produit, votre marque et remet au second plan l'action du ven- 
deur. 

La clientèle que fait la publicité est à vous, c'est votre bien propre, 
c'est un actif, un capital inaliénable que vos vendeurs n'emporteront pas 
quand ils vous quilleront. La clientèle des gens qui ne font pas de la 
publicité appartient à qui la visite ou la sert. 

À vouloir procéder exclusivement de cette façon, on s'expose à payer, 
pendant plusieurs années, les frais d'études et de premier établissement 
du concurrent auquel on a constitué une clientèle. Cela n'est ni agréable, 
ni avantageux. 

Dans de telles conditions, au point de vue étroit. de chaque commer- 
çant, nier l'utilité de la publicité semble toucher à la mauvaise foi. 


UTILE AU PUBLIC 


Diminution des prix d'achat. — Le public ne voit, dans la réclame, 
qu'une puissance considérable et troublante servant à édifier de grosses 
forlunes. Il ne remarque pas le côté ulilitaire qui l'intéresse et qui con- 
tribue à son bien-être. 

A première vue, il peut sembler paradoxal qu'un même moyen puisse 
rendre des services à la fois au producteur et au consommateur, c'est-à- 
dire à des intérêls opposés en apparence. C'est pourtant le cas de la 
réclame. 

Vous avez vu qu'elle contribue à l'abaissement des prix. Rien que ce 
seul fait permet au publie d'uliliser, dans une certaine mesure, la diffé- 
rence pour augmenter sa consommation. Innombrables sont les objets 
qui, par suite de leur bon marché, se rapprochent de la portée de toutes 
les bourses el peuvent se répandre ainsi partout. 


Augmentation du bien-être. — En oulre, en vulgarisant par l'annonce 
ou l'affiche les nouveaulés indispensables ou utiles à la vie, la réclame 
augmente le bien-être et le confort de la masse. Les voyages d'agré- 
ment, la photographie, les sports, etc..., ont été lancés par la publicité. 
La foule a suivi l'impulsion qui lui était donnée ; son domaine de sensa- 
lions agréables en a été ainsi accru. 

Ce que le public ne voit pas toujours dans la publicité, c'est qu'elle 
lui permet, toutes les fois qu'il a besoin de quelque chose, de réduire au 
minimum ses recherches. 


E on 
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Documentation spontanée. — Il fut un temps où, lorsque l'acheteur 
désirait quelque objet nouveau, il avait des difficullés énormes à se 
documenter pour connaître la valeur des différentes fabriques ou mai- 
sons de vente. Il avait recours à l'opinion de ses amis qui n'était pas 
loujours justifiée. Ceux-ci n'en savaient pas plus que lui et sa seule 
ressource élait de s'en remettre aux indications plus ou moins par- 
faites des annuaires. | 

La publicité a changé cela et le public, en puissance d'achat, consulte 
de moins en moins les annuaires commerciaux. Les maisons modernes 
Prévoient les possibilités de la clientèle et aussitôt elles cherchent à 
Sintroduire auprès du fulur consommateur. Les catalogues, les pros- 
Pectus, les circulaires l'assiègent en grand nombre chez lui et lui 
donnent, non seulément l'adresse cherchée, mais également tous les 
arguments militant en faveur de chaque objet annoncé. Il choisit sans 
bouger de chez lui et se forme une opinion plus indépendante. Il y éco- 
nomise le temps passé en recherches souvent vaines. 


Garantie de loyauté. — De plus, comme nous l'avons vu et comme 
Nous aurons l'occasion d'y revenir plus tard, la publicité suivie est en 
Sénéral, pour le client, une garantie de loyauté. 

Il est rare de voir une maison faire longtemps de la publicité pour des 
Objets dont la consommation est renouvelée, si elle n'est pas sérieuse à 
la fois par la qualité de ses produits et par sa loyauté vis-à-vis de ses 
clients. 


Prix fixe et marque. — L'acheteur a contracté, sans s'en douter, une 
dette de reconnaissance, vis-à-vis de la réclame qui a créé et imposé 
deux facteurs commerciaux qui sont aujourd'hui sa sauvegarde : le 
Prix fixe et la marque. | 

La marque est une garantie de valeur de l'objet. Elle crée un type 
Connu qui ne peut comporter de substilution. La marque tend à suppri- 
Mer la fraude commerciale. 

Quant au prix fixe, celui-ci a soulagé l’acheleur du marchandage 
dont il sortait souvent victime et toujours avec l'impression défavorable 
qu'il devait rester, malgré toul, la dupe du vendeur. 

Voici donc ce que la publicité fait pour ceux qui ne voient en elle 
qu'un moyen pour les commerçants de s'enrichir à leurs dépens. 
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UTILE AU DÉTAILLANT 


La publicité de la marque profite au détaillant. — Si la publicité 
apporte au public un bien-être nouveau, si elle est utile aux grandes 
maisons, elle est non moins indispensable aux détaillants. 

Nous pouvons surprendre un grand nombre de nos lecteurs, à cet 
égard. Ils ont la plus intime conviction que la publicité est l'apanage 
des maisons énormes el qu'elle constitue pour celles-ci une espèce 
de privilège particulier à leur service pour réaliser l'anéantissement des 
petites maisons. Les faits el notre expérience personnelle nous permettent 
d'affirmer le contraire. Mais, comme il ne suffit pas d'affirmer, nous 
tenons à apporter des preuves permettant au détaillant de changer 
d'opinion. Ainsi il pourra profiler de moyens qui lui sont indispensables, 
s'il veut arriver à prendre sa place au soleil. Il peut faire comme les 
autres et se transformer de pelit en grand magasin. 

Presque tous nos magasins colosses ont débuté, en effet, par d'humbles 
maisons ayant de petils bouliquiers intelligents à leur tête. 

Le petit commerçant proteste contre la « marque » et le prix fixe 
qu'il accuse de son malheur tout simplement parce que ses notions 
d'économie politique sont rudimentaires. Il devrait voir là le moyen de 
créer la confiance et d'augmenter sa clientèle. I ne doit pas oublier non 
plus que celui qui lance la marque lui réserve, en général, un bénéfice 
très rémunérateur. Il a ensuite à sa disposition une publicité qui avan- 
tage le vendeur de la marque sur celui qui n’en tient pas. 


L'attraction de la clientèle. — En dehors de ces cas, le détaillant 
peut désirer faire sa propre publicité el lancer sa maison, plutôt que les 
produits qu'il tient. 

C'est alors qu'il possède, en dehors des moyens qu'emploie le gros 
annonceur, une série de pelits moyens praliques, bon marché, dont le 
grand magasin ne peut se servir. 

Vous avez certainement entendu parler de l'idée ingénieuse qu’eut un 
bureau de tabac étranger. Cette idée consistait à fermer entièrement sa 
vitrine par un slore intérieur. Dans ce slore était percé un trou, large 
comme une pièce de cinq francs; par où le regard pouvait pénétrer. Sur 
le store était peinte cette unique phrase : « For Gentlemen only » (Pour 
Messieurs seulement). Inutile de dire que la curiosité des hommes put 
s'exercer et que celle des femmes, bien qu'écartée par la pancarte, fut 
suffisamment éveillée pour que tous se rendissent compte que le magasin 
en question ne vendait, comme d'habitude, que des cigares, mais qu'il 
tenait à appeler l'attention plus particulièrement sur une marque. 
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- Or, ce moyen, qui est à la portée des petites maisons, ne peut être 
[employé par les grands magasins. Il est évident que si un Louvre ou un 
Bon Marché s’'avisait de mettre des centaines de stores percés à toutes 
ses vitrines, les clients s'en iraient, trouvant la plaisanterie de mauvais 
goût. Si le store n'était qu'à une seule devanlure, l’attentiôn serait solli- 
citée par les choses inté- . : ad AT di à à FPE RE FRET WU 
ressantes dans les autres EMME “GOUT n 
vilrines. On ne prête- Hl 
rail plus à ce procédé 
l'attention qu'on lui 
donne lorsqu'il est em- 
Ployé par le boutiquier. 
Dans un cas il cache tout 


Ce que contient la bou- 
lique et pique réellement 
la curiosité. Dans l'autre, 
il ne cache qu'une très 
faible partie de l'étalage 
et la curiosité n'a plus 
aucune raison de s'exer- 
cer, L'intensité de la 
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curiosité, en publicité Al 
Comme en psychologie ile 
Pure, est en rapport in- ii: 
verse du commencement fl 
de satisfaction qu'elle | iil 
peul obtenir. fi 
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— Du resle, le détail- exprimer. Suggestion indirecte très imprécise. Ligne | | 
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élé le Prune à laire de cheuse de caractères open on 
la publicité pratique et utile. C’est lui qui eul l’idée ingénieuse de i 
metlre une glace à côté de sa vitrine. Celui qui débuta étail un fin | 
PSychologue connaissant l'âme féminine. Il était doublé d'un homme | 
Pralique. Il savait que toutes les passantes sollicitées se regarderaient | 
el, involontairement, verraient ses marchandises. De là à acheter, il n'y 
avait qu'un pas. La glace n'avait pas ruiné le vendeur et avait fait pros- 
Pérer ses affaires. Seulement la glace a eu beaucoup d'imitateurs et il a` 
fallu trouver mieux depuis. Ji 


L'ingéniosité américaine. — C'est donc dans le domaine de l'ingé- 
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niosité que le détaillant peut lutter avantageusement contre les grandes 
magasins. L'Amérique a employé quantité de procédés dont quelques- 
uns cités ci-dessous montrent que le petit détaillant peut, sans frais, 
conserver sa chientèle, en attirer chez lui une nouvelle el ne pas conserver 
de vieux slocks. 

Toute la science consiste à réveiller, d'une façon quelconque, la curio- 
sité de l'acheteur. 


Une maison de Boston, pour remédier à l’envahissement de ses 
magasins, à certaines heures de la journée, accorde une remise toute 
spéciale à tous les acheteurs qui feront leurs emplettes, le matin avant 
dix heures. Cela permet ainsi une répartilion plus égale du travail pen- 
dant la journée et les recettes s'en lrouvent augmentées. (La Publicité.) 


Un marchand de confiserie de New-York emploie, comme leit motiv 
de sa publicité, une phrase bien connue en Amérique : « Penny a pound 
profit », autrement dit : Notre bénéfice n'est que de 0 fr. 10 par livre. I] 
paraîlrait que cela lui procure une nombreuse clientèle. (La Publicité ) 


De petites circulaires annonçant qu'un mouchoir serait donné à chaque 
femme présentant cette circulaire aux magasins J.-N. Freeland and Son 
ont obtenu un succès considérable à Blockton (Iowa). 

Cent pour cent furent obtenus par cette réclame, car chaque circu- 
laire envoyée fut retournée. 

Les bénéfices subséquents réalisés par ce procédé dépassèrent lous 
ceux obtenus précédemment par la maison. (La Publicité.) 


* 
y 4 


Une maison de quincaillerie de Kansas City a praliqué dernièrement 
un procédé de publicité assez nouveau. Un millier d'articles de toutes 
sortes furent enveloppés séparément, chaque paquet portant une éli- 
quelte spéciale el un numéro. À chaque personne qui venait à une dale 
fixée au magasin, pour y faire une acquisilion quelconque, 1l élait remis, 
au hasard, un carton porlant un des numéros correspondant à ceux que 
portaient les paquets, et cet acheteur était alors autorisé à chercher, dans 
le tas, le paquet qui portait le même numéro que son éliquetle. Il y avait 
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là des articles dont la valeur variait entre 1 franc etl 1450 francs. En une 
seule Journée, cent cinquante paquels furent distribués en prime à 
cent cinquante acheteurs différents. (La-Publicité.) 


Les détaillants américains cherchent toute espèce d'occasions pour 
allirer à leurs magasins des acheteurs plus nombreux. Tout leur est 
bon. La date anniversaire de la ‘création de leurs magasins, la fêle du 
Saint de leur premier enfant, la majorité du fils aîné, etc..... MM. Stone et 
Thomas. de Wheeling, pour fêter le soixante-deuxième anniversaire de 
la fondation de leur maison, firent annoncer par la voie des journaux et 
Pendant une semaine, qu'ils remettraient à chaque vingtième client qui 
5e présenterait à leurs rayons, le montant tolal de ses achats, et à chaque 
SOIXante-deuxième, une pièce d'or de un dollar. Celte offre eut le plus 
brillant succès. (La Publicité.) 


L'action personnelle. — Les exemples qui précèdent sont pris pour 
rendre objectif le fait que le détaillant peut utiliser une publicité peu 
Coûteuse, intense dans son action, et effective. 

Ajoutons que, d'une façon générale, le petit commerçant ayant en 
Mains sa clientèle, la connaissant, peut garantir et donner à ceux qui 
Viennent chez lui l'amabilité, la politesse et la courtoisie que ses annonces, 
Ses prospectus ou ses affiches promettent. Il y a, entre la pensée géné- 
'alrice de sa réclame et l'exploitation de sa maison, une unité absolue. 
Cette unité ne saurait se trouver dans les grands magasins où celui qui 
vend au public ignore totalement ce que dit la publicité. 


Publicité économique. — Dans un autre ordre d'idées, nos plus petits 

fournisseurs : le boucher, le boulanger peuvent utiliser fructueusement 
Cérlains moyens dont se servent les grandes maisons. 
À l’aide du calendrier illustré, un peu arlistique, le petit commerçant 
fait une publicité intéressante et effective. Votre blanchisseuse même 
Peut vous offrir, tous les ans, un calendrier marqué à son nom. En appa- 
rence, ce bout de carton colorié ne dit rien; toutefois il représente le 
Maximum d'audace en matière de réclame. 

Songez qu'alors votre fournisseur, dans ses dépenses, n'inscrit plus 
que le prix de ses calendriers, affichesen réduction. Il ne les colle pas sur 
les murs de la ville. Il ne paie pas d'emplacement. Il ignore les frais de 
Pose. C'est vous qui fournissez l'emplacement chez vous, posez le calen- 
drier et préservez sous votre toit, cette affiche en minialure, du lavage 
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des pluies et des intempéries et de l'action de l’afficheur qui surcharge 
tous les jours d'une autre affiche celle qu'il a posée la veille. 

Ce calendrier peut rester trois cent soixante-cinq jours sous votre toit 
où vos amis le contempleront. Vous vous êles fait ainsi, sans le savoir, 
l'agent de publicité de votre fournisseur. 

Pour terminer, il suffit d'ajouter que, par son étalage, le détaillant 
peut faire une publicité très fructueuse. Il n’a qu'à y apporter une cer- 
taine ingéniosité et un peu d'originalité dans la composition. Dans beau- 
coup de peliles villes, la clientèle du détaillant, acquise ou éventuelle, 
ne se trouve que dans un rayon déterminé. Or cette clientèle passe 
nalurellement devant chez lui. Il n'a pas à aller la chercher à domicile, 
Son but principal se borne à l'arrêter au moment où elle passe. 

Bien souvent même l'élalage sera la base de la publicité du détaillant, 
el c'est vers ce point que convergeront lous les moyens qu'il pourra 
employer incidemment. 

Il serait, du reste, inutile pour l'instant d'envisager l'ensemble des 
moyens à la disposilion du détaillant pour capter l'attention du public. 
L'étude en sera faite ultérieurement au fur et à mesure de l'examen de 
chaque moyen. 


Il était bon de faire ressortir, cependant, que la publicité n'est pas 
une ingrale et qu'elle travaille pour le bien de tous. Le publie en béné- 
ficie inconsciemment ; tous les commerçants peuvent en tirer parti, ils 
n'ont qu'à vouloir d'abord et savoir ensuite. Ils peuvent effectuer d'eux- 


mêmes la première partie du programme, nous leur donnons le moyen 


de réaliser la seconde. 


UTILITÉ COMPROMISE 


Imprévision. — Après ce qui précède il est facile de se rendre compte, 
au point de vue commercial, que non seulement la publicité est un 
facteur utile, mais qu'elle devient en outre obligatoire, dans une maison, 
au même titre que les autres services de vente. 

Autrefois, avant de créer une entreprise commerciale, l'on prévoyait 
dans un magasin de détail la vente au comptoir et l’on déterminait alors 
les appointements des commis à poste fixe employés dans ce but. Il en . 
étail ainsi pour les voyageurs chargés de prospecter Ta clientèle. Aujour- 
d'hui, il faut absolument prévoir de la même facon une place pour la 
publicité et, toute maison qui se crée ou qui se perfectionne, commet 
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une faute en ne prévoyant pas, dans son budget, la publicité, au même 
litre que ses employés ordinaires. 

Nous l'avons vu plus haut, la publicité est un agent de vente; son 
importance s'augmente de 
plus en plus, il faut donc lui 
réserver sa place. | Phase is it jt Uhishy 

Toutefois, ce n`est pas parce | ot iskey ? 
que la publicité devient un 
facteur commercial obliga- 
toire qu'il faille s'y lancer à 
Corps perdu et sans réflexion. 
Il ne faut pas non plus se 
ligurer que, du moment que 
l'on en fait, même avec profit, 
On possède la science Infuse 
et que l'on est à même de 
l'utiliser pour en obtenir des 
résultats toujours heureux. 

Il ne faut voir en général, 
dans les résultats heureux 
inscrits à son actif, que le fait 
de sa dynamique d'achat, 


RE 
Mais non une preuve de sa WA: T: S O1 N S| 
bonne conception. 


g aE kia 
a FT e K = P 
= popat 


Parmi ceux qui noircissent 


l : 
n journaux, colorient les Frc. 41. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 
murs ou surchargent les pos- Annonce illustrée anglaise, type. Absence de la 
tiers q TT 2. : suggestion directe par la chose. Essai de 
Ba de travail, il en est q suggestion indirecte par le milieu, déformée 
ont trop de réclame, tandis par une légère tendance satirique. Tout 
que d'autres n'en font pas as- l'effort de cette annonce porte dans l origina- 
lité. L'homme âgé demande à l'enfant com- 


sez. Ces deux façons d'agir ment s'épelle le mot « Whisky » et l'enfant 

Sont mauvaises, bien qu'elles répond en épelant le nom de la marque. Au 

ER Ea m point de vue technique le texte du haut aurait 
Soient inégalement. Ajou- dù être sous l'illustration. 


lez à cela qu'en dehors de la 
Quantité, la réclame est souvent sans valeur au point de vue qualitatif 
et vous aurez une idée de ce que peut être cet agent commercial, tel qu'il 
est utilisé actuellement. 

Ce sont, en effet, la réclame irsuffisante, la dépense exagérée et les 
rédactions mauvaises qui ont déconsidéré parfois la publicité et fait dire 
que sa valeur était une chimère. 


Trop de réclame. — Il est permis de se demander si, réellement, une 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 3 
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maison peut faire trop de réclame. Cette chose qui, à première vue, 
paraîl paradoxale est fréquente et souvent plus désastreuse que de n’en 
pas faire assez. 

Puisque nous avons comparé la publicité à un agent de vente, que 
diriez-vous d'un grand magasin qui mettrait à ses comptoirs un nombre 
d'employés double de celui qui est nécessaire pour salisfaire la clientèle ? 

Évidemment les clients seraient servis, mais ni mieux ni plus vite que 
si le nombre exact était au travail. Le bilan pourrail se ressentir d'une 
façon désagréable de cette erreur de jugement. Or, il est de la publicité 
utile et d'autre qui ne porte pas du tout. Certains moyens se superfètent 
entre eux. D'autres ont un point critique où ils cessent d'opérer. Nous 
verrons qu'il y a des milieux qui peuvent leur être défavorables. Il faut 
donc éviter tout ce qui est exagération et qui, sans produire, coûte, Il 
est des grandeurs d'annonces et d'affiches que seul l'orgueil ou l'erreur 
entraîne à dépasser, alors que leur nombre exagéré ne saurait rendre, 


Pas assez de réclame. — Ceux qui, à l'inverse, ne font pas suffisam- 
ment de publicité s’infériorisent. Il y a pour eux, de ce fait, un préjudice 
plus grand qu'un manque ‘à gagner, car ce préjudice s'augmente de 
dépenses stériles. L'économie, comme la prodigalilé, est une faute. Les 
commerçants qui, au lieu d'exécuter un plan où tout s’enchaîne, n'en 
exécutent que des parties sans homogénéité, courent à l’insuccès. 


Publicité dangereuse. — Quant à la réclame mal faite, il suffit d'ou- 
vrir tous les jours des journaux, de regarder les murs, de lire son cour- 
rier, pour en avoir la sensalion. 

Certaines annonces ne nous disent rien, sont incapables de nous inté- 
resser au produit qu'elles vantent et ne peuvent saillir de leur cadre où 
il faut que la volonté aille les chercher. 

Que d'affiches sont sans signification ! Elles ne nous donnent que l'im- 
pression d'être « le salon du pauvre », expression qui, involontairement 
ironique, montre que l'artiste illustre le mur, le transforme en fresques, 
oubliant le but, l'inexorable but de la publicité: la vente. 

Quant aux imprimés de toute nature, les uns sont repoussants dans 
leur présentation et ne peuvent inspirer le désir de les lire. D’autres 
ont une rédaction telle que leur lecture est le meilleur moyen à em- 
ployer pour vous conduire partout, sauf chez ceux qui les ont rédigés. 

Indécise, tâtonnante, notre réclame en est encore aux rédactions 
néfastes, aux illustrations dangereuses, à l'empirisme devenu véritable 
loi. 

Or, il se dépense tous les ans, en France et à l'étranger, des sommes 
qui se chiffrent par milliards de francs. L'on peut dire que si ces sommes 
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‘élaient employées ralionnellement, comme les autres agents commer- 
Caux, elles rendraient au décuple, au moins, ce qu'elles donnent à l'heure 


actuelle, Certaines maisons augmenteraient leurs bénéfices ; d'autres 
ĉviteraient souvent des pertes considérables et quelquefois la ruine à 
laquelle elles courent, par le fait d'une publicité mconsidérée. 

Là, comme ailleurs, il faut, avant tout, savoir et savoir où l'on va. 


Les mauvais critériums. — Tout individu qui, de bonne foi, a reconnu 
l'utilité et la nécessité de la publicité, peut se demander quel sera le cri- 
térium de la valeur de celle qu'il fait ou va entreprendre. 

Beaucoup croient utile de se baser simplement sur les faits pour 
déterminer l'ampleur et la valeur de leur publicité. Or, ce qu'ils croient 
êlre des faits ne sont souvent que des apparences. 

Ainsi Menier et Michelin ont fait leur fortune en employant la publi- 
Cilé. L'on ne doit pas en inférer que celle employée était bonne en elle- 
Même, ou la meilleure. Certaines grandes maisons font de la réclame 
Mauvaise et vivent plus par leur organisation intérieure et la vitesse 
acquise que par la réclame employée 

De plus, cerlains moyens s'usent. Lo pour k premier qui s'en est 
Servi, ils se trouvent déflorés aussitôt après leur utilisation. Certaines 
idées originales ne peuvent vivre deux fois. 

Puis, ce qui esl bon pour le pneumatique ne vaudra rien pour le cho- 
colat ou ne pourra pas s'y appliquer. 

Les méthodes des autres ne valent pour nous que si nous pouvons en 
Contrôler la portée par une connaissance parfaite de la technique. 

La façon de concevoir ci-dessus a été celle des timides et des gens à 
l'allure raisonnable qui, ne connaissant pas les règles, se sont fiés aux 
apparences, En se laissant aller à la suggestion des faits du dehors, 
ils ont souvent risqué gros. Le hasard ne peut être une méthode pour 
Personne, moins encore pour le commerçant. 

Si le hasard n'est pas une méthode, l'expérience personnelle peut en 
Conslituer une. C'est celle des audacieux qui se figurent pouvoir aller car- 
rément et innover de toutes pièces. Ceux-là laissent au rendement le 
Soin de les fixer. Ils opèrent par simple élimination. Ce qui ne rend pas 
esl condamné, ce qui rend est conservé. 

Celle méthode a été, en général, néfaste. Pour en supporter le poids 
jusqu’ au moment de la réussite, il faut avoir de gros capitaux. L’annon- 
ceur opérant ainsi n'est pas toujours sûr de trouver au bout du rouleau 
le moyen, compensateur des dépenses. 

our juger de la nature de la publicité à entreprendre, il est néces- 
Saire de tenir compte d'une quantité de facteurs qui sont du domaine 
Propre de la publicité. 
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Dans ce domaine, les principes sont immuables. Quant aux moyens, à 
leur application, à leur façon d'êlre et de se comporter, tout est relatif. 
Les produits, les lemps, l'apparition de moyens nouveaux et le progrès 
incessant influent. Il faut connaître les principes pour déterminer le jeu 
de ces facteurs et en maîtriser l’action à son profit. 


LIVRE II 


LA THÉORIE 
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LA RECHERCHE DES LOIS 


Nous montrons comment nous sommes arrivés à trouver 
et à établir les lois générales qui régissent la publicité. 


TRAVAUX PRÉLIMINAIRES 


Empirisme. — A l'heure actuelle, beaucoup de gens ne peuvent croire 
que la publicité ait des règles fermes, précises, dont il est impossible de 
Se départir si l'on veut réussir. Quelques-uns même se figurent que 
l'empirisme auquel ils -onl recours et qui leur a rendu quelques services 
Peut leur suffire. Ils s'imaginent volontiers que la réclame est une simple 
affaire d'inspiration. | 

Cependant, dès que l’on a utilisé la publicité pour développer les 
affaires, les commercants sérieux, habitués à travailler rationnellement, 
ont cherché à se rendre compte parmi les moyens employés dans un 
Même but, si tel moyen ne valait pas mieux que tel autre, et si un 
Même moyen rendait les mêmes services dans des occasions différentes. 
| L'affiche vaut-elle l'annonce, la circulaire est-elle aussi bonne que la 
lettre personnelle ? Les rédactions osées sont-elles supérieures, comme 
effectivité, aux textes falots? L'illustration est-elle utile ? Voici 
quelques-unes des questions angoissantes que se posaient les annon- 
ceurs dignes de ce nom et qui, en cherchant des rendements, élevaient 
leur tâche au-dessus de la besogne d'un vulgaire noircisseur de papier. 
| Cependant ce n'est que devant la brutalité de certains faits que l'an- 
nonceur s'est décidé à jouer le rôle qu'il aurait dû prendre dès le début. 


Visibilité coûteuse. — A l'origine, le premier pas fait par l'annonceur, 
en dehors de l'ornière pour augmenter le rendement, a consisté à provo- 
quer l’altention du public. Aussi bien dans les journaux que sur les 
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murs, les efforts ont tendu à créer la visibilité. Cette visibilité était facile- 
lement obtenable, en raison de la rareté de la réclame. A l'époque, il 
suffisait de s'affirmer, de se montrer, pour que l’on soit vu. 

Il est évident qu'une seule affiche posée sur un panneau plaidait pour 
celui qui la posait, si petite soit-elle. Il en était de même pour l'annonce 
isolée dans un journal. 

Dès que des compétiteurs sont venus se mettre à côté, on a cherché à 
accroître la visibilité en donnant une dimension plus grande à l'affiche 
et à l'annonce. 

Mais, au fur el à mesure que l’on augmentait la masse du moyen, les 
propriétaires des murs d'un côté, el les Journaux de l’autre, augmen- 
taient leurs tarifs. 

Une telle course devenait donc périlleuse, car la dépense, au lieu de 
croître uniquement en raison de la masse du moyen, augmentait dans 
une proportion imprévue. Il fallait done limiter la visibilité au strict 
nécessaire el augmenter le rendement au maximum possible, pour que 
la puissance ne devint pas onéreuse et hors de proportion avec les 
résullats. 


Le critérium du rendement. — Il est curieux de constater que la 
recherche de la rationalité en réclame n’est pas le fait d'une décision 
préméditée et müûrie. Elle n'a commencé à naître que par l'obligation 
matérielle, née de l'impossibilité de dépenser davantage d'argent. 

L'annonceur a cherché à se perfectionner non point parce qu'il vou- 
lait faire mieux, mais parce qu'il ne pouvait faire plus. 

Nous retrouvons, ici, la fâächeuse lendance commerciale qui ne veut 
connaitre aucune règle précise. Peut-être les ancêtres de la publicité 
avaient-ils l'excuse de dire que les lois ne sont que l'enregistrement de 
l'expérience acquise et qu'il fallait bien que quelqu'un fit les premières 
expériences. 

Non seulement il est devenu nécessaire à un moment donné d’enrayer 
l'exagéralion de la masse d'un moyen et de limiter sa multiplicité à un 
nombre d'unités nécessaires, mais il a fallu départir le rôle joué par 
chacun des moyens employés isolément ou conjointement de manière à 
déterminer les sommes que l’on devait employer pour chacun d'eux. 

Si le premier pas vers l'augmentation du rendement n'avait eu en 
vue que la masse el comportait une erreur en soi, le second pas, qui en 
est dérivé, le contrôle du rendement, a ouvert les portes de la sagesse. 
C'est l'esprit de contrôle qui, réellement, a présidé à la recherche des 
lois de la publicité. Il a insensiblement amené à leur découverte. Mal- 
heureusement les contrôles de certains moyens sont délicats ou impos- 
sibles. Ainsi le contrôle de l'affiche ne peut être enregistré d'aucune 
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façon pratique. Employée seule, on voit son effet par l'augmentation du | 
Chiffre d'affaires à la fin d'un exercice, mais il est impossible de savoir ll 
quelle est sa valeur dans un plan général. | 

L'annonce, par contre, a pu être contrôlée à l’aide de clefs spéciales, 
el l’on a pu, pour elle, procéder par élimination. 


Liske#rt, Sept. 2rd, 1088: - A 
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Fro. 12. — Hauteur de l'original : 8 centimètres. 


Annonce anglaise. Cette annonce essaie de suggérer par la chose, mais ce nest pas 
Celle-ci qui crée la visibilité, laquelle résulte de l'emploide caractères gothiques. Cette ii 
annonce a l'inconvénient d'être d'une lecture difficile. Il n'y a pas de ligne LU 
d'orientation. | 


Tâtonnements et aléas. — Si donc l'on n'avait à sa disposition que le 
Critérium du rendement, l'annonceur timide devrait se résoudre à em- (ll 
Ployer l'annonce, moyen contrôlable. Or l'annonce, dans la majorité des il 
Cas ne peut être utilisée seule. Puis, l'affiche, le prospectus, le M. O. B. (!) AI 
Peuvent rendre des services considérables, puisqu'ils sont parfois em- 
Ployés avec succès. Employés seuls ces moyens sont contrôlables ; mais 
employés simultanément, le contrôle devient très difficile. Il devient 
done nécessaire de connaître autrement les facteurs qui, dans toute ii 
Publicité, agissent sur le public et l'amènent à l'achat. 

Du reste, le contròle de l'annonce a une valeur limitée. Il indique les 
Media qui rapportent. L'on a ainsi évité des efforts stériles. Le contrôle 
a engendré, dans ce cas, l'économie rationnelle, mais il n'a pas encore 
amené la valorisation. Ce n'est que par des essais sur des annonces diffé- 
i rentes failes dans de mêmes media, que l'annonceur a pu se rendre 
ompte qu'il y avait des présentalions qui paient et d’autres qui ne 
Patent pas, 

Ce procédé de taätonnement et d'élimination était dangereux, laissant 
Place à toutes les incertitudes et aux aléas. Cependant le commerçant | 
avait fait tout ce qui est normalement de son domaine et il devenait fl 


| (1) Mail order Business (vente par correspondance). 
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alors évident qu'entre la réclame et le public d'une part, et entre la 
réclame et l'annonceur de l’autre, il y avait des facteurs qui échappent 
aux lois usuelles du commerce. 


La méthode. — Il convenait donc d'appliquer la méthode de travail 


scientifique qui consiste dans l’observalion des faits et l'application des 


déductions qu'on peut en tirer. Nous croyons ulile de l’exposer, car elle 
ne peut manquer de servir à nos lecteurs, le cas échéant. 

Il faut d’abord « observer ». C'est un point délicat. En effet, il ne faut 
pas se borner à observer par soi-même. Malgré l’impartialité dont 
on tient à faire preuve, on est toujours influencé, sans s'en rendre 
compte, par les connaissances préalables que l’on possède. Il est donc 
indispensable de faire observer par les aulres, el surlout par ceux qui 
sont le plus intéressés aux fails sur lesquels on veut être renseigné. 

Une fois que l’on a en mains les éléments d'observation, il faul les 
classer. Il semble suffisant d'ouvrir une série de catégories et de partager 
entre elles les éléments réunis. En fait, il y a souvent des tâlonnements 
avant d'arriver à un classement définilif. Il est difficile parfois de déter- 
miner dans quelle catégorie rentre telle observation. D'autres fois, la 
déterminalion même de ces catégories présente de grandes difficultés. 
Il importe donc de ne pas classer à la légère mais, au contraire, de 
mùrir sa façon d'opérer. 

Nous possédons alors les données qui permettent de tirer des déduc- 
tions. Le plus souvent elles découlent naturellement des travaux précé- 
dents. Néanmoins il importe de les examiner toujours avec soin, au cas 
où il y aurait eu erreur dans les premières opérations. 

On arrive enfin au point final; on a trouvé, suivant les cas, les moyens 
ou les causes que l'on cherchait. Il ne reste plus qu'à les appliquer, soil 
pour reproduire les faits, soit pour les améliorer dans le sens donné par 
les conclusions tirées de la méthode expérimentale. 

Une fois améliorés, les faits peuvent donner lieu à de nouvelles obser- 
vations qui entraineront de nouvelles applications. Ainsi, peu à peu, 
l'on arrive au but. 

Telle est la méthode pratique pour avancer dans l'étude de toutes les 
questions scientifiques. 

Son application à la publicité a permis d'en découvrir les règles. 


La psychologie entre en jeu. — Le but de la publicité suggestive 
est de faire vendre mais, comme nous l'avons dit au début, elle vend 
sans l'intervention de l'être humain matériel. Par contre, c'est conti- 
nuellement la pensée du vendeur qu'elle se charge de transmettre à 
l'acheteur. Dans ces conditions, la publicité ressort du domaine de la 
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Pensée et elle appartient au laboratoire de psychologie. Ce poin? transi- 
toire entre le commerce et la philosophie a échappé à beaucoup. Cepen- 
dant, il est évident que du moment où le facteur « pensée » intervient, 
nous devons connaître ses habi- 
tudes, ses lois et les moyens de 
l'utiliser. PTS 7 
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chaque page et l'on peul se demander pourquoi et comment la théorie 
suggestive n'a pas jailli de la plume de M. W. D. Scolt. Cependant, 
nous avons le plaisir de voir que les développements que nous donnons 
plus loin, développements qui nous sont personnels depuis plusieurs 
années, sont aujourd hui préconisés par lui. Celtecommunion d'idées nous 
amène à pouvoir formuler avec certitude les lois de la théorie purement 
suggestive de la publicité. Cette théorie demeure la seule vraie et pos- 
sible en raison de son unité absolue. 

M. W. D. Scott, dans ses ouvrages, comme beaucoup d'auteurs, a fait 
exclusivement de la psychologie expérimentale dont il a déduit des 
règles fort utiles mais qui ont l'inconvénient de ne s'appliquer qu'à des 
cas particuliers, 

Lorsque certains auteurs nous disent : « Sollieitez la curiosité, faites 
appel à la bonté, à la gourmandise des gens, à leurs défauts et à leurs 
qualités en général », ils nous donnent toul au plus des possibilités 
d'agir sur chaque cas cité, mais nous laissent dans l'embarras pour les 
autres cas beaucoup plus nombreux qu'ils n'ont pas prévus. Ce ne sont 
que des modes opératoires de détail qu'ils indiquent. | 

Nous avons besoin, au contraire, en publicité, d'une théorie qui soit 
un modus operandi en soi et qui puisse valoir pour la multitude consi- 
dérable des cas que l'annonceur doit solutionner chaque jour. 

La théorie suggestive répond à tous les desiderata. 


ÉCLOSION DE LA THÉORIE 


Recherche difficultueuse. — On comprend assez facilement que ta 
théorie suggeslive ait eu de la difficulté à éclore dans les milieux com- 
merciaux, où l'étude de la suggestion n'est pas inscrite au programme. 

Sans cela, tout auteuraverti comme nous eut, dès ses premières études, 
été frappé de l’analogie d'action de la publicité et de la suggestion. 

C'est, en effet, il y a plusieurs années déjà, que nous avons fait le pre- 
mier parallèle. Dès que nous avons posé la question, elle s’est trouvée 
résolue. Le parallélisme était tel que l'on peut dire que la publicité 
n'est que suggestion. 

En elfel, en examinant soigneusement les faits, nous avons élé amenés 
à conclure que tout ce qui est « pensée », dont le but est d'entraîner un 
acle humain, dépend de la suggestion. Or, rappelez-vous que la publi- 
cité, c’est la vente par la pensée seulement. Du reste, le vendeur, quand il 
est habile, opère inluilivement par suggestion. 


La suggestion est du domaine général. — Proposer à quelqu'un 
d'aller se promener en voiture est une suggestion de promenade. Offrir 
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à un enfant du chocolat pour le lui vendre, ou le lui donner, est une 
Suggestion de manger du chocolat. L'effet de cette suggestion est d'au- 
lanl plus grand que la façon de la faire et de mettre en jeu le besoin 
latent vient rendre plus pressante son action. Ainsi la personne qui 
Offre simplement une croquelle de chocolat à un bambin fait une sug- 
£eslion peu intense. Par contre, lorsque nous commençons par rappeler 
à l'enfant que l'heure du goûter est proche, que son appétit doit être 
Presque une faim canine, nous obtenons le réveil de l'habitude qui pou- 
vail êlre oubliée par le fait du jeu ou de l'étude. 

Puis, lorsque l'habitude et le besoin sont mis en éveil, on excite ce 
dernier en chatouillant son hypertrophie qui s'appelle la gourmandise. 

« Tu aimes bien le chocolat, n'est-ce pas? Eh bien ! celui-là est bon. Il 
esl exquis, il fond dans la bouche et embaume la vanille. Ta petite sœur 
en a déjà eu un morceau. En veux-tu?» 

La suggestion exacerbe ainsi le désir que l’on peut augmenter encore 
en déployant lentement, pendant que l’on parle, la fine feuille de papier 
d'étain enveloppant l'aromatique chocolat eten brisant la tablette en deux. 

Une tablette brisée en deux, pour un enfant, représente autre chose 
qu une offre. C'est un commencement de salisfaclion du besoin. | 

L'enfant, à qui la proposition a été faite sous celte forme, pleurera, 
régrellera amèrement son chocolat, si vous ne le lui donnez pas. Il aurait 
Peut-être été indifférent à une proposition banale, surtout si son cerveau 
eût été occupé par une autre chose, plus immédiatement suggestive en 
intensité, telle qu'une bonne partie de chevaux de bois. 

Toute la suggestion se trouve concentrée dans cet exemple. Nous 
verrons que la publicité suggestive doit être autre qu'une offre banale. 

L'École de Nancy. — La suggestion étant la base de la publicité, il 
fallait avoir étudié cette partie de la psychologie pour pouvoir établir le 
Parallèle et appliquer l’une à l’autre. C'est en effet l'étude préalable des 
travaux de l'École de Nancy par M. O.-J. Gérin qui l'a mis sur la voie. 
Il a vu comment une science dont l'application semble purement médi- 
Cale, mais qui, en réalité, appartient entièrement au domaine de la 
Psychologie générale, pédagogique ou purement philosophique, s'appli- 
quait complètement au domaine de la vente en général et de la publicité 
en parliculier. | 

C'est donc après nous être assurés que la suggestion s'appliquait 
d'une façon absolue et intégrale à la publicité que nous avons fait nôtres 
les enseignements de Bernheim et Liébaull. Ces deux sommités n'avaient 
Pas prévu cette utilisation de leur théorie. Nous sommes heureux, 
malgré cela, de leur rendre un public hommage, car c'est grâce à eux 
que notre tâche a pu s'accomplir et avoir toute sa valeur. 
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Noire ouvrage n’a pas pour but de discuter des questions de détail de 
psychologie posées par d'autres qui ont étudié avant nous la publicité à 
tâtons. Nous ne voulons entreprendre aucune polémique contre telle ou 
Lelle opinion préadmise. C’est pourquoi nous ne justifierons pas la valeur 
de notre théorie en l'opposant aux autres, ce qui ôterait à cel ouvrage 
son caractère pratique. Nous ne visons qu'à la développer dans son inté- 
gralité, cerlains qu'ainsi nous aurons adopté la meilleure façon de vous 
convaincre, de vous être utile et aussi de faire prévaloir notre thèse sur 
les aulres. 

Vous verrez plus loin que nous ne voulons pas de suggestion compa- 
ralive; il est donc logique, pour l'instant, de ne pas faire d'enseignement 
comparatif. En vous évitant des mélanges qui pourraient être incohérents, | 
nous vous permettons d'oublier l'absolulisme de nos exposés. | 


Paralléle médical. — Par la suite, nous allons avoir l'occasion de 
faire un parallèle conslant entre la suggestion médicale et la publicité 
suggestive. Il est donc de notre devoir de poser, au préalable, ce qu'est 
la suggestion et de déterminer, avant tout, son modus operandi. 

Si nous n'établissions pas ces points qui sont la pierre angulaire de la 
théorie, ce serait vous exposer à ne pas en tirer tout le profit que vous 
pouvez en attendre. 

Parler médecine peut vous.sembler une diversion ; mais celle-ci n'est 
qu'apparente. En vous familiarisant par analogie avec notre sujet, elle 
ne manquera pas de vous intéresser, car toul ce qui touche à la puis- 
sance de l'homme sur l'homme est fait pour passionner tout être sou- 
cieux de ce qui se passe autour de lui. 


LE LIBRE ARBITRE 


Suggestion et non hypnose. — Quelle audace n’avons-nous pas eue 
d'aborder de front le public avec le mot suggestion! Ce mot, en effet, 
pour un grand nombre de personnes, est synonyme d'alléralion de la 
personnalité ou bien encore de charlalanisme. [s'accompagne de quelque 
chose de mystérieux, de terrible et de désagréable. Cependant, comme 
nous n'avons pas le choix des mots, nous avons pris le seul qui vaille 
en soi. Nous vous prions, de suile, de le considérer dans son sens large 
et général et non dans le sens restreint d'hypnose. 

L'hypnolisme, qui permet aux médecins d'obtenir certains faits fort | 
étonnants, a donné souvent l'occasion à des charlatans d'exploiter la 
crédulité humaine. Aussi, classer dans une même opinion tous ceux qui 
font de l'hypnotisme,sérieux ou non, a élé un pas rapidement franchi 
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par le public. Cette opinion défavorable del'hypnotisme est très justifiée, 
en ce qui concerne l'exploitation de la badauderie sur les planches. Elle 
esl une faute lorsqu'elle vise des gens sérieux qui essaient d'arracher à 
l'être humain le secret qui sépare la substance de l'être supérieur et qui 
veulent guérir le « mens » par le « mens » ou même le corps par l'ac- 
lion du « mens » sur celui-ci. 

Quant à la suggestion lelle que nous allons l'étudier, elle doit être 
vue d'un œil légèrement différent. Bien que la masse associe enlière- 
ment les mots « suggestion » el « hypnose », ceux-ci n'ont entre eux de 
rapport que celui de cause à effet. 

La suggestion volitionnelle (') est un mode opératoire qui peut être 
employé aussi bien au point de vue médical qu'au point de vue édu- 
calif, 

Nous employons le mot « volitionnelle » ‘pour qualifier la suggestion 
préméditée, en vue de la distinguer de celle praliquée par tous les gens 
inslinctivement. Nous verrons que tout n'est que suggeslion dans 
l'existence et que tous en font, sans s'en douter, comme M. Jourdain 
faisait de la prose. 

L'hypnose n'est pas un mode opératoire. Au contraire, elle est le plus 
Souvent un des résultats de la suggestion. Lorsqu'elle n'est pas apparem- 
ment provoquée par celle-ci, elle en est toujours un effet et ne doit jamais 
être étudiée comme causalité. 


L'homme ne vit qu'au milieu de suggestions. — Il est évident 
qu'en agissant sur le public à l'aide de media variés, tels que la circu- 
laire, le journal ou l'affiche, l'hypnose n'est pas le résultat cherché. Le 
commerçant ne réclame pas, de ses acheteurs, le sommeil. Ce qu'il lui 
faut, c'est agir légèrement sur leur libre arbitre, sans le cambrioler com- 
plètement. 

Il devient donc nécessaire de montrer tout ce qu'a de relatif le libre 
arbitre humain etl de donner la valeur exacte du mot. 

L'individu n'est pas, en effet, une entité propre qui, en dehors de sa 
genèse, se soit développé de son propre fait, par ses propres moyens, 
L'homme cérébral n'est pas cela et ce « moi », dont nous nous enorgueil- 
lissons, ne représente aucune personnalité ferme. 

L'homme n'est pas tant une action psychologique que la réaction de 
toutes les actions voisinantes et précédentes sur ses divers modes de 
Perception. 

A l'heure actuelle, il n'est pas un être humain dont les pensées n'aient 


(1) Le volition est l'acte par lequel la volonté se détermine. La volonté. est la faculté 
de vouloir, et la volition un acte de volonté (Larousse). 
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été engendrées par les pensées d'autrui. Il n'est pas un de nos acles, 
quel qu'il soit, qui ne subisse l'influence des pensées et des actes de 
ceux qui nous entourent sur lesquels il vient lui-même réagir. 

Il est impossible à l'hommede s'affranchir de son entourage. Tout acte 
el toule proposition faits devant nous impressionnent notre cerveau 
pour ou contre ce que nous voulons faire, en bien ou en mal. Ils ont 
toujours une influence. 

Bien entendu, notre examen n'ira pas, en dehors de ce qui précède, 
prendre son envol dans la philosophie. Nous nous contenterons d'ap- 
pliquer au commerce le principe suivant : 

L'acheteur ne raisonne pas son achat; il y est incité par les sollicita- 
tions extérieures agissant sur ses sens. 


L'acheteur ne décide pas. — Ceux qui achètent ne s'en doutent pas 
et se figurent que c'est absolument de leur plein gré et à l’aide d'un rai- 
sonnement suivi qu'ils se décident à l'acte de l'achat. Or, même en 
écartant la publicité, il n'est pas un achat qui soit fait dans toute l'in- 
dépendance du raisonnement. 

Au lemps même où les affiches ne se posaient pas sur les murs, l'ache- 
teur pouvait se figurer agir de propos délibéré. Cependant son opinion 
était la fille de l'opinion du voisin, de celle des amis et de l'entourage. 
Si l’on avait demandé à l'acheteur le pourquoi exact qui le conduisait 
chez tel boutiquier, il lui aurait été impossible de répondre. 

Ce qui fait que l’on allait chez un marchand plus particulièrement, 
c'est que les parents et les amis s'y fournissaient, c'est qu'un jour l'en- 
seigne avait caplé votre regard, c'est que nombre de circonstances 
diverses avaient guidé votre raisonnement el subjugué celui-ci, au point 
qu'il n'y avait pas eu « décision » ni acte volitionnel de votre part, mais 
seulement « imitation inconsciente », rien de plus. 

[l n'est pas d'homme, dont la volonté si puissante soit-elle, qui puisse 
dire qu'il « veut », en matière d'achat surtout. 

Qui, pour se vêtir, suit la méthode d'observation et de déduction dont 
nous parlions plus haut? Qui, constatant la nécessité de se vêtir, obser- 
vera et multipliera ses observations méthodiquement, sur tous les tail- 
leurs possibles ? Qui classera les documents recueillis? Qui, surtout, 
prendra une décision déduile mathématiquement de l'ensemble des ren- 
seignements amassés ? 

— Personne, n'est-ce pas? Nos vêtements sont achetés pour faire plai- 
sir à nos femmes, ou parce que l’on doitaller chez tel tailleur en vogue, ou 
tout simplement parce que l'on va au plus près, sans s'inquiéter de rien. 

Le libre arbitre humain, en matière d'achat, paraît donc fragile. 
Jusqu'ici la publicité n'a pas agi. Que sera-ce, lorsque celle-là entrera 
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en jeu avec son aclion volilionnelle ? Elle tombe toujours en un terrain 
propice où sa décision toute faite évite un labeur cérébral à l'acheteur. 


= Aucune préparation à la réaction. — Pour ceux qui seraient tentés de 
|| croire que la publicité 
Suggeslive n'agit pas 
sur eux, nous allons 
| examiner la question. 
| Il est évident que, 
Le si nous voulons résis- 
| ter à une action, il 
l faut ètre prêt à réagir 
| dès qu'elle tombe sous 
| nos sens, Le contrôle 
| ne peut être effectif 
| que s'il est opéré dès 
| le début. Autrement, 


| 

\ : 

il y a un commence- 

ment d'action qui a Fro. 44. — Hauteur de l'original : 80 centimètres 

| agı. sans que rien ne pour les plus petites affiches. 

| puisse en corriger Affiche, — Suggestion illustrée directe par la chose. L'action 

| l'effet est exagérée : les immenses flammes qui entourent 

| zA l'appareil étant un symbole de chaleur trop intense 
| Ajoutons que, toute et non de chaleur agréable. Les résultats ne figurent 


D ropositin nouvelle Pie hacer de tone Dibe où pros 

| effleurant nos pen- inutile de ce fait. 

sées même préparées 

à un contrôle, ont une action sur elles dont nous ne pouvons nous 
défendre, Nous voulons bien, pour l'instant, négliger ce facteur. 


| | 
| Éléments de réaction. — Ceci élabli, supposons que vous ayez la 
bonne fortune d'examiner, la première fois qu'elle tombe sous votre vue, 
Une affiche ou une annonce d'un produit nouveau. Il est une série de 
questions de contrôle que vous omettrez cerlainement de vous poser. 
1 Vous pourrez criliquer le texte, le dessin el son coloris ; vous examinerez 
le produit annoncé ; vous pourrez même dire que la publicité est aga- 
cante el inopérante; vous pourrez trailer de fou l'annonceur; mais, ce 
i que vous ne vous demanderez pas, c'est ceci : 
a l. Qui a posé cette afiche? 
| Il. Pourquoi a-t-elle été posée? 

lI. Que veut-on me faire croire ? 

IV. Est-ce que l'affirmation de celle affiche est exacte ? 

V. Est-ce que j'ai besoin du produit ? 
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L'individu qui se poserait de telles questions pourrait, en effet, réagir 
contre la suggeslion contenue volilionnellement ou non dans l'affiche. 
[nest pas prélentieux d'affirmer que pas un homme ne se pose ces 
questions devant les moyens de publicilé qu'il rencontre. 

Nous avons interrogé à cet égard des centaines de personnes, des 
courtiers en publicité, des rédacteurs d'annonces, des femmes, des 
enfants, des hommes de toules les professions; jamais aucun d'eux 
n'avait songé à cela. C'est même avec étonnement qu'ils répondaient 
à nos questions qui leur semblaient pour le moins étranges el insi- 
dieuses. Tous demandaient : « Pourquoi donc se faire ces questions ? » 

Eh bien! ces questions doivent être posées pour résister à la poussée 
suggestive de la publicité. 


Le raisonnement libéré de la suggestion. — Il ne s'agit pas de dire 
avec forfanterie : la publicité ne nous fera pas acheter. La seule chose 
qui pourrait vous empêcher d'acheter, ce serait un raisonnement serré, 
combatlant l'effet snggestif. 

Si vous répondiez à la première queslion, vous vous diriez que celui 
qui a posé l'affiche est un commerçant dont la profession est de faire 
acheter. 

À la question IT, vous vous diriez que le but de celui qui a posé l'af- 
fiche est de vous faire acheter son produit, à lui. 

Quant à la troisième question, vous verriez que l'annonceur tient à 
vous faire croire que son produit est bon et que non seulement il est bon, 
mais qu'il est supérieur à tout aulre existant. Son but, c'est d'oblitérer, 
dans votre champ visuel et cérébral, les produits similaires, de manière 
à y rester seul. Répondre à celte question, c'est metlre votre attention 
en éveil. 

Puis, si vous solutionnez la quatrième question en vous demandant si 
ce que l'on vous annonce est vrai, vous ouvrez de suite la porle au sen- 
timent de comparaison avec les autres produits. 

Et finalement, la cinquième interrogation vous met à même de vérifier, 
en vous, la réalité du besoin. 

L'effet d'une publicité ainsi contrôlée est gravement compromis. Tout 
ce qu'elle a pu faire, c'est tout au plus de réveiller en vous un besoin 
el de provoquer des comparaisons qui doivent vous entraîner ailleurs, 
vers le concurrent dont vous jugerez les produits en toute impartialité 
et sans pression. 

Nous verrons, par la suite, que toute publicité entraînant la compa- 
raison est fautive. Or, comme personne n'ose songer, même de loin, à 
faire cet effort de contrôle, il n’y a aucune réaction possible. 

Et c'est ainsi qu'au lieu de vous questionner et de révoquer en doute 
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les affirmations de l'annonceur, vous enregistrez dans votre cerveau el 
admetlez sans discussion que les produits annoncés sont évidemment 
les meilleurs que vous ayez vus; vous admellez que vous en avez besoin 
el que vous devez en acheter à la première occasion, chez l'auleur de 
l'annonce ou de l'affiche que vous avez rencontrée 


SUGGESTION PRÉCISÉE 


Qu'est-ce donc que la suggestion ? 

Pour beaucoup, suggérer consiste à penser avec force, de manière à 
ce que la pensée, s'extravasant d'une façon inconnue et insoupçonnée, 
Puisse entrer dans le cerveau d'autrui. 

Cette conception, pour être courante, représente le maximum d'erreur, 
erreur engendrée par les bateleurs de cafés-concerts ou d’autres lieux. 

Suggérer est autrement plus simple et ne demande aucun effort céré- 
bral, n’exige aucune tension d'esprit. Certaines suggestions sont voli- 


tonnelles et conscientes, d'autres purement inconscientes. Nous allons 


Voir que tout ce qui « est », suggère. 


La pensée en vue de l'acte. — Suggérer consiste à émettre une 
Pensée qui nous est propre, en vue de faire réaliser cetle pensée, sous 
la forme d'acte, par ceux à qui elle est soumise. L'émission de la pensée 
n'est pas forcément vocale. Elle ne vise pas seulement le sens auditif : 
elle peut être écrite, elle peut être graphique; dans ces cas, elle s'adresse 
à la vue. Elle est libre d'uliliser toutes les représentalions qui touchent 
l'un ou l’autre de nos sens. 

La suggestion opérée dans ces conditions doit être considérée comme 
Volilionnelle, car il y a un but manifestement prévu. De ce fait on peut 
en augmenter l'intensité en connaissant les lois qui la régissent. La 
Suggestion volitionnelle est la seule qui nous intéressera en publicité. 

À côté de la suggestion préméditée, il est de la suggestion involon- 
laire, à laquelle nous devons dédier quelques mots, car c'est surtout par 
elle que nous comprendrons son mécanisme général. 


Suggestion involontaire. — Lorsque la volonté préside à l'effort 
Suggeslif, vous êtes étonné de ses résultats quand l’action est poussée à 
‘extrême. Par contre, il vous semble très naturel que, faisant dans la rue 
un gesle quelconque, ce geste soit imité aussitôt. Il vous paraît aussi 
Normal, après avoir lancé un mot nouveau, baroque, de voir celui-ci 
répété et devenir courant. Et cependant, le principe de l'imitation de 
Votre acte est du même ordre d'idées que la suggestion la plus intense : 
Vous avez suggéré un acte, un mot à votre insu. 
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La psychologie des foules en est le meilleur exemple. Il suffit qu'un 
komme au théâtre fredonne l’ « air des lampions » pour que cinquante 
l'imitent de suite. Le premier manifeste spontanément son impatience. 
Les autres ne manifestent la leur que parce qu'elle est déclanchée, ou 
agissent simplement par ce que vous el d'autres appellent « l'entrai- 
nement », el qui est un résultat de la suggestion prémédilée ou non. 

Qu'unhomme dans la foule s'affole, son affolement devient contagieux. 
Il suffit de crier « Au feu! » pour que la masse, sous cette poussée sug- 
seslive du danger, ne raisonne pas, ne vérifie pas, mais cherche seu- 
lement le moyen de fuir un péril imaginaire. 


La suggestibilité. — On a dit que l'homme est un singe. F est aussi 
un phonographe et surtout un merveilleux instrument de reproduction 
de tout ce qui tombe dans sa sphère d'observation ou d'enregistrement 
latent. 

Cest surtout cette faculté d'enregistrer sans contrôle lout ce qui 
lombe sous nos sens, qui engendre la suggeslibilité. 


L’incitation à l'acte. — Dans ces conditions, nous pouvons définir la 
suggestion par ces mots : 


TOUTE PROPOSITION INCITANT A L'ACTE. 


Par proposition il faut entendre, comme nous l'avons vu, la pensée 
transmise par loutes ses représentations : par la parole, par l'écriture, par 
le dessin, aussi bien que par l'acte lui-même. De toutes les représenlations 
de la pensée, l'acte est la plus puissante, car il est la pensée réalisée par 
le cerveau même qui l'a conçu. Marchez, et ceux qui sont avec vous vous 
suivront. Regardez en l'air, et vous serez imité. Fumez, et votre voisin 
sortira son étui à cigarettes. L'acte est imité par ceux qui nous envi- 
ronnent avec une spontanéité vraiment déconcertante. 


Diminution de la réflexion. — Nous pouvons illustrer l'action de la 
suggestion par quelques mots que nous empruntons à M. W. D. Scott: 

« Si j'étais assis à mon bureau et qu'avant de commencer un travail 
je me mette à examiner les raisons pour lesquelles je dois faire celui-ci, 
je puis dire que, dans mon examen, une idée s’enchaînant à une autre 
« suggère » celle-ci el que la deuxième idée en suggère une troi- 
sième, ete. | 

« Dans le langage courant, on pourrait accepter cette signification ; 
mais scientifiquement on est obligé de substituer à ce mot « suggère » 
lé mot « entraine ». En reprenant l'exemple ci-dessus, nous dirions qu'une 
idée en « entraîne » une autre : la première idée entraine la seconde. 
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« Pour qu'il y ait suggestion, il faut que l'action soit provoquée par 
une seconde personne ou par un objet. 

« Nous venons de voir que lorsque l'on examine une question, une idée 
enentraine une autre, et qu'il n'y a pas suggestion. Mais, si la même idée 
venait à l'instigation d'une personne ou sur la présentation d'um objet, 
ceci peut devenir de la suggestion. Cependant, pour qu'il y ait sugges- 
tion, il faut que l'action exlérieure réponde à une seconde condition essen- 
tielle de la suggestion. Cette condition est que la CONCEPTION RÉSULTANT, 
C'EST-A-DIRE L' ACTE, SOIT ACCOMPLI AVEC UNE SOMME DE RAISONNEMENT 
MOINDRE QUE LA SOMME NORMALE. » 

Nous sommes donc d'accord avec M. W. D. Scott sur la définition de 
la Suggestion. La suggestion est une sollicitation extérieure de notre 
Personnalité nous amenant à un acte avec une diminution variable de la 
réflexion qui devrait précéder normalement cet aele. 

Et, nous savons que cetle sollicitation extérieure de la personnalité, en 
Publicité, est une volition de l'annonceur. 


L'influence inconsciente. — Vous comprenez ainsi que l'annonceur 
Puisse influencer le libre arbitre en sa faveur et amener l’action, avec un 
raisonnement inférieur à ce qu'il dévrait être normalement. Souvent 
même, lorsque la publicité suggestive est bien faite, elle fait agir certains 
impulsifs avec un raisonnement presque nul. Si quelqu'un essayait encore 
de protester contrel essencesuggestlive de la bonne publicité nous lui pose- 
rons simplement une question. Pourquoi donc fait-il de la publicilé, pour- 
quoi met-il des affiches sur les murs et des annonces dans les journaux? 
Tout Simplement pour influer sur l'esprit du public. Qu'il le veuille ou 
non, il y a, là, suggestion. Tout désir d'obliger à un acte, un tiers qui n'y. 
Songe pas encore est de ce domaine. 


Toute représentation suggère. — Il peut se faire qu'étant donné 
l'idée actuelle que l'on a de la suggestion, idée fortement anerée dans 
‘esprit du publie, eelui-ci estime qu'une illustralion n'est pas sug ggestive 
aN sens complet du mot. Il peut même nier cet effet à la parole impri- 

mée, 

ll n’est pas difficile de prouver le contraire. 

La lecture de certains ouvrages a modilié la pensée de leurs lecteurs. 

8 articles de beaucoup de journaux modèlent les vues politiques de 
Ceux qui les dévorent. H y-a des livres religieux qui conduisent au mys- 
licisme, des pamphlets révolutionnaires qui suggèrent l'assassinat et le 
Provoquent. 

Suggestion cérébrale représentée par l’écrilure est l'une des plus 
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agissantes. Elle est une de celles qui provoquent le moins de réaction 
On ne suppose pas que la volonté de l’auteur soit en jeu et la poussée 
suggestive est d'autant plus effective que l’on n'a aucun souci de lui faire 
Opposilion. 

Quant à l'illustration qui représente la suggestion graphique, elle est 
peut-être moins affinée dans les détails. Elle opère par vues d'ensemble. 
mais elle offre l'avantage de l’action immédiate. Elle met dans le champ 
visuel, d’un seul coup, tout ce qu'elle contient. Il suffit de faire passer 
alternativement sous les yeux d'un homme la photographie d'une vieille 
négresse et celle d’une jeune et jolie femme pour que son visage trahisse 
sa pensée et qu'inslinctivement il prenne une photographie en main et 
repousse l'autre du geste. Certains déréglés cérébraux recherchent, du 
reste, dans l'illustration, dans l'image, l'assouvissement de passions que 
ces images suggèrent au plus haut chef. 

Nous verrons, par la suite, qu'en matière de publicité, c'est l'illustra- 
tion qui sera la plus intéressante partie, en raison de sa capacilé sugges- 
tive s'exerçant dans le plus court espace de temps. 

L'illustration peut souvent représenter l’acle lui-même. Or, nous avons 
vu que rien nest suggeslif comme cet acte. La publicité suggestive 
sait illustrer des seènes où l’on déguste boissons et mets délicieux qui 
suggèrent du fait de la chose et de l'acte. 


Puissance de diffusion et de vente. — Après avoir prouvé le néant du 
libre arbitre humain, 1l nous faut préciser un point sur lequel beaucoup 
de gens n'ont pas porté leur attention el qui sépare la publicité sugges- 
tive et effective de la publicité banale et inopérante. 

Bien des annonceurs font paraître, en effet, des choses merveilleuses 
et bien présentées, mais qui ne rendent pas du tout. Quelle en est la 
raison ? 

La publicité comporte deux puissances. La première, celle qui a été 
envisagée par tous, est la puissance de diffusion. Elle consiste à faire 
connaître le produit. Si la publicité s'arrêtait là, elle serait absolument 
inutile et entraînerail à des dépénses énormes, mais stériles. 

Il n’est pas suffisant que l’on connaisse l'existence du chocolat Peter- 
son, si sa publicité ne lui amène une clientèle. La création de la clien- 
tèle ne peut être faite que de deux façons : tout d'abord en amenant à 
soi une partie des consommateurs préexistants ; ensuite en développant 
la consommation. 

Pour arriver à ce résullat, la publicité doit avoir en elle un pouvoir 
spécial, une nouvelle puissance s'appuyant sur la première : c'est la 
puissance de vente. Or la puissance de vente n’est que l'effort suggestif 
chargé de transformer la visibilité intéressante à l'œil en acte. C’est elle 
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qui prend le curieux, en fait un acheteur cerlain en le mettant en pré- 


sence du vendeur. 


Les goûts du public ne peuvent influer sur la publicité. — C'est 
grâce à cette seconde puissance que la publicité, contrairement à ce 


qui est souvent admis, n'est 
pas un instrument qui se 
plie aux fantaisies du pu- 
blic. Essentiellement édu- 
Catrice et incitante à l'acte, 
elle manie l'acheteur et 
l'éduque, transforme ses 
S80ûls et ses habitudes 
Parce que continuellement, 
les suggestions qu'elle 
amène, transforment sa 
mentalité. I] est évident 
que, pour agir ainsi, la 
Publicité doit réellement 
Suggérer en évitant loutes 
les fautes que nous exami- 
nerons plus tard dans la ca- 
tégorie des inhibitions. 

Il est facile de voir, 
d'après ce qui précède, que 
la théorie suggeslive de la 
Publicité possède une force 
incroyable due à son ab- 
Solue unité. Elle a l'avan- 
lage de se prêter à tous les 
Mouvements de l'âme hu- 
Maine qu'elle créée et mo- 
difie à son gré. Elle se 
trouve ainsi être de tous 
les temps et de tous les 
Milieux. 


Surely now! 


When these delightful results 
are so quickly and easily obtained 
by baking at home with Brown and 
Polson's raising powder “ Paisley 
Flour,” surely you would not forego 
the pleasure of making them ? 
À a There's wisdom in it, too—you know 
NE" that all the ingredients are sound, 
wholesome, and good. | 
Homesbakmg with" Paisley Flour” 
is a ladys work. Beginners are 
very successful. One reason is That 
" Paisley Flour” does the work. of 
raising so well, and always so well 


Fic. 15. — Hauteur de l'original : 15 centimètres 


Suggestion illustrée directe par la chose prète à 
l'action. On peut considérer que le résultat est 
acquis : la figure de la jeune femme ayant une 
impression qui laisse supposer qu'elle a déjà 
goûté des gâteaux semblables et exquis. Sug- 
gestion indirecte par un milieu agréable et un 
visage sympathique. Ligne d'orientation fausse, 
tout le texte étant en haut alors qu'il aurait 
dû être en dessous des gäteaux. 


C'est cette constatation qui nous a fait dire que la puissance de la 
Publicité se mesure à sa valeur directement suggestive. 


Exposés antérieurs de la théorie. — Nous devons signaler que la 
théorie suggestive de la publicité a été exposée par nous dans son inté- 
&ralilé à plusieurs reprises. La première fois, en février 1909, lors d'une 
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sétie de conférences organisées par la revue « Commerce et Industrie » 
aux Sociétés Savantes, M. O.-J. Gérin exposa nellement ses vues 
Un an après le même conférencier, à la demande de la Société d'Encou- 
fagement pour l'Industrie Nationale, parlait du sujet dans des termes 
identiques. 

Cette conférence, imprimée par les soins de lå Société, a eu le plus 
chaleureux accueil, tant à l'étranger qu'en France, et les encourage- 
ments que nous avons reçus de €e fait nous ont confirmé la justesse de 
nos vues en ce qui concerne la théorie de la publicité. 


VI 
SUGGESTION 


Ce chapitre est la clef du livre: il rend claire l'action de ta 
publicité. 


EN PSYCHOLOGIE 


Psychologie seulement. — Nous venons de voir que la théorie de la 
Publicité a pour base celle dela suggestion telle qu'elle est pratiquée 
Par l'École de Nancy. Nous alloms montrer maintenant comment agil la 
Publicité suggestive. Pour faciliter cet exposé, nous allons être obligés 
de faire un parallèle constant entre la publicité suggestive et la sugges- 
lion médicale, car le mode opéraloire sera identique dans les deux cas. 

Il ne faut pas, dans votre esprit, limiter la suggestion médicale à une 
parlie de la thérapeutique générale. Tous ceux qui ont fait de la sugges- 
lion médicale ont abandonné le côté professionnel et, s'ils ont em ployé 
quelquefois la suggestion pour des cures de souffrances d'ordre physio- 
logique, c'est surtout à la parlie psychologique de l’homme qu'ils ont 
cherché à redonner de la force. Ce sont en réalité des psychiâtres. 

Il était utile d'ouvrir cetle parenthèse pour que le sujet ne soit pas 
écrasé par le cadre trop étroit que le mot « médical » semble imposer. 


Les premiers actes suggérés. — Nouspouvons répéter que l'homme, 
dès son enfance, ne vit que dans une série de suggestions continues, 

Lorsque la mère apprend à l'enfant ses premiers actes, lorsqu'elle lui 
enseigne à marcher par exemple, le bébé n’a encore aucune notion de ce 
que peut être la marche. Pour la lui faire réaliser, on lui en suggère les 
Mouvements en déplaçant le centre de gravité et en faisant porter alter- 
nalivement une jambe et l’autre en avant, de manière à rétablir l’équi- 
libre et à rappeler l'instinct atavique de la marche. 

La marche nous est donc suggérée. Il en est ainsi lorsque le bébé pro- 
nonce les premières syllabes, « pa-pa ». Il n'invente rien, il ne crée pas 
Un son, il modifie, sur une suggestion vocale transmise audilivement, les 
Sons que sa gorge peut émettre. Puis, lorsque le son est créé, l'enfant 


3 
gn = a ang: = = r- E — Ka: 
TS RE Es 2 5 
DA à = = = = 7 à 
à A Da a > A a s amea a 


Tin ie 


56 LA THÉORIE 


l'appliquerait à tous les gens ou choses qu'il voit, si la mère n'était là 
pour lui suggérer, visuellement, par le geste que « pa-pa », c'est celui 
qu'elle lui montre. 


L'enseignement est une suggestion. — Tout ce que nous avons 
appris : histoire, géographie, grammaire, n'est que suggestion. 

En effel, nous admettons comme vrais des fails passés ou des choses 
qui sont en dehors de nos moyens decontrôle. Nous jurons que Henri IV 
a élé assassiné en 1610, et cependant aucun de nos sens n'en a eu la 
preuve malérielle. Nous sommes certains que Pékin est en Chine, alors 
que nous n’en avons pas opéré la vérification. Toul ceci a élé admis avec 
une somme de raisonnement, non seulement inférieure à la normale, 


mais nulle. 

La plupart des choses que nous faisons ou savons ignorent le raison- 
nement. 

Il ne faut donc pas s'étonner que les psychiâtres aient songé à utiliser la 
suggestion, tant comme modificateur de certains actes que comme mode 
éducatif et pédagogique. 

Puisque l'homme ne réfléchit pas, il faut en profiter. 


Isolement de l'individu. — Le procédé de l'École de Nancy consiste 
à prendre un sujet, à l'isoler tout d'abord de toutes les sollicitations 
extérieures qui pourraient le troubler et à lui soumettre telles proposi- 
lions qui conviennent. 

Cel isolement est indispensable : toute suggeslion extérieure pouvant 
anéanlir les suggestions que l'on se propose de faire. 

La suggestion peut être poussée jusqu'au sommeil, mais ceci ne nous 
intéresse pas. Il suffit de savoir qu'avec ou sans hypnose elle produit des 
résultats et que la façon de procéder est identique. 


Constatation anticipée du fait. — Il ne faut pas croire que les sug- 
gestions sont formulées comme des ordres. Tout au contraire, elles sont 
faites sous la forme de constatations anticipées de faits, formulées de ma- 
nière à obtenir la réalisation de l'acte voulu. Nous appelons votre atten- 
lion sur ce point : la constatation anticipée du fait sera pour vous, plus 
tard, la clef des rédactions utiles. 

Lorsque le médecin dit à son sujet: « Vous êtes calme... vous avez 
tendance à vous reposer... vous vous reposez... », Iil prononce ces 
paroles pour que son sujet les entende et s'en pénètre. Celui-ci alors les 
admet comme vraies, sans aucune tendance à la réaction et les réalise à 
son insu. 


à 
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Réflexe d’action ou de réaction. — Le cerveau, en effet, est construit 
de telle façon que ce qui n’est pas contrôlé par lui provoque un réflexe 
immédiat, soit de défense, soit d'action. Ces réflexes sont aussi bien 


de l’ordre psvcl'ologique 
que de l'ordre sensoriel. 

Ainsi, lorsqu'une 
Chose nous est présentée 
trop brutalement et 
qu'elle choque nosgoùts, 
NOUS proleslons vive- 
Ment, lout comme nous 
relirons instinctivement 
noire doigt lorsqu'il a 
[rôlé le feu par mé- 
garde., 

Il devient done oppor- 
lun d'éviter le réflexe 
de défense. Pour ceci, 
il faut ne pas provoquer 
la méfiance. Mieux en- 
Core, c'est la confiance 
Qu'il faut obtenir. En- 
Sulle les proposilions 
seront failes avec gra- 
dation, de manière à 
ce qu'il y ait accoulu- 
mance, On évitera les 
transilions brusques qui 
laisseraient des lacunes. 
Ces lacunes engendre- 
raient tôl ou lard la ré- 
flexion. 


Si une suggeslion élait 
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Character-tuilding Es our first aim i 


The school that gives all- 
around development is 
the school for your boy. 
You want him strong in body, mind, 
and character, with the strength sym- 
metrically proportioned. | 
Our illustrated catalogue shows and | 
explains the way we assist boys in | 
this three-fold growth, and the influ- 
ence the school endeavors to exert for 
right-Jiving and successful life-work. 
Préparation for college, scientific school, or | $ 
business, Efficient faculty with record of long ser- i 


vice together. 26th year under present Inanage- 
ment. Summer camp in Ontario woods, Canada, 


Bordentown 
Military Institute í 

Bordentown-on-the-Delaware, N. F 

Rev. T, H. LanpoN, A.M., D.D., Principa ¥ 


Lieur.-CoL, T. D. LANDON, 
Commandant 


Fic. 146. -- Grandeur naturelle. 


Annonce américaine. Utilisalion ingénieuse du cadre 
artistique. Livne d'orientation défectueuse, le point 
de départ étant dans le bas de l'annonce. 


faite sous forme de proposilion de l'acte définitif, il y aurait de suile 
tendance à la réaction de défense. 


La confiance. — On doil donc tendre à annihiler leréflexe de défense. 
C'est en raison de ce qui précède que les praticiens de l'École de Nancy 


ont toujours réclamé d'abord, de la part de leurs sujets, la confiance en 


EUX, Rien ne tend, dans ce qu'ils font ou disent, à violer la conscience 


du sujet. 


Dans ces conditions, le réflexe de défense est paralysé, et c'est celui de 
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l'acte seulement qui entre en jeu. Sous la poussée suggestive, le sujet 
auquel on affirme la tendance au repos, se repose en fait. 


Effet de la gradation. Continuant, l'opérateur dit: « Vous avez une 
tendance à l'engourdissement.. vos paupières s'alourdissent.. vous 
vous sentez presque envahi par le sommeil... » 

Ces nouvelles constatations de fails entraînent le réflexe de l’action el 
ceci d'aulant mieux que les premières suggestions sont enregistrées par 
le cerveau et restent acquises. La gradation, du reste, est habilement 
employée. 

A ce moment, le peu de force de raisonnement dont dispose le patient 
lui montrerait, s'il pouvait discuter, que sa volonté n'est plusen jeu. Les 
suggestions subséquentes : « Vous allez dormir... vous dormez... » onl 
toute facilité pour provoquer le résultat cherché, c'est-à-dire le som- 
meil, 


Simplicité du procédé. — Vous pouvez voir que ce mode opératoire, 
se bornant à des constatations suggestives et anlicipées de faits donl 
l'opérateur veut obtenir la réalisation, est loin des procédés charlata- 
nesques, accompagnés de passes soi-disant magnéliques que l’on sert 
d'habitude en pâture à la crédulité publique. 

Si la suggestion médicale cherche le sommeil pour étudier l'incons- 
cient el le subconscient humains, il n'en est pas loujours ainsi. Dans 
certains cas, elle se borne à suggérer, sans sommeil, des idées modifica- 
trices des tendances générales du sujet dans le but d'améliorer, soit son 
état cérébral, soit sa santé physique. 


Affaiblissement du raisonnement. — Le médecin s'est servi de la 
constatation anticipée de faits entraînant le réflexe d’aclion. Son but est 
donc d'éviter que le cerveau du sujet puisse travailler, puisqu'il le met 
en présence d'un fait accompli contre lequel il ne doit rien pouvoir en 
principe, el contre lequel il ne peut rien en fait. 

Toute proposition qui obligerait le cerveau à un effort, si minime soit- 
il, serail FF, RS Il est évident que, si au lieu de la formule : « Vos 
paupières s'engourdissent », le médecin disail: « Est-ce que vos pau- 
pières s’engourdissent ? » il provoquerait ipso facto un raisonnement. 
Ce raisonnement entraînerail, pour le sujet, une étude de létat dans 
lequel il se trouve. Il serait amené ainsi à constater que la tendance au 
sommeil annoncée n’est pas aussi profonde que l'opérateur veut bien le 
dire. 

Du reste, chaque fois que le cerveau est amené à travailler, le sujet a 
une plus grande difficulté à recevoir la suggestion. Non seulement H faut 
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que l'ambiance soit calme et adéquate aux besoins de la suggestion, 
mais il faut également éviler au cerveau tout travail qui engendre le 
raisonnement. 

La suggeslion médicale opère, comme nous le voyons, surtout par voie 
vocale. Dans certains cas, le psychiâtre utilise la parole écrite et vient à 
bout de certains vices du sujet en lui faisant lire des ouvrages spéciaux. 

Parfois même une suggestion orale à longue portée est entretenue 
Par des suggestions épislolaires. 

Telle est, au point de vue médical, psychologique et pédagogique, la 
façon d'opérer la suggestion. 


EN PUBLICITÉ 


Mêmes procédés. -- La publicité suggestive s'inspirera exactement 
de ce que -nous venons de voir. Nous pouvons même dire, dès mainte- 
nant, que le rôle de la publicité suggestive sera justement de prendre 
toutes les précautions pour éviter que le cerveau travaille. Elle lui amè- 
nera des raisonnements tout faits à l’aide de constatations anticipées de 
faits formant suggestion. 

Tout ce qui sera en dehors des règles suggestives infériorisera l'effet 
de la publicité. Nous le verrons plus tard. 

Parmi les règles dont on doit se souvenir se trouvent notamment celle 
de l'isolement de l'acheteur éventuel et celle de la gradation de l'effet 
Suggestif. 


L’isolement. — L'isolement paraît difficile à obtenir pour un obser- 
Yaleur non prévenu. Cependant c'est un des résultats de la visibilité et 
de l'intensité que nous examinerons plus loin. En effet, en attirant l'at- 
tention du public d'une façon vive, l'action portant sur la masse n'est 
enregistrée que par chacune de ses unités: l'individu. Les sens de l'indi- 
Vidu se ferment petit à petit aux sollicitations extérieures pour se concen- 
trer sur le moyen qui-devient, de ce fait, auto-isolateur. 

Quant à la gradation, nous allons l'étudier plus loin. 

Le bul de la publicité envisagée comme nous le concevons ne com- 
Porte pas, comme beaucoup de croient, la soumission absolue à nos 
instincts, nos goûts, nos tempéraments. Elle n'est pas faite pour se plier 
aux exigences de ces inslincts, mais au contraire comme nous l'avons 
Yu pour les diriger et les utiliser. 


Emploi de la constatation du fait. — Dans le mode opératoire mé- 
dical sommaire que nous traçgons ci-dessus, da constatation de fait anti- 
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cipée, sous forme d'affirmation, a été le seul mode employé. Cependant, 
nous devons dire que l'affirmalion en elle-même n'est pas toujours suffi 
sante. Pour que la suggestion soit bonne, il faut utiliser d’autres facteuis 
renforçant son action . 

La publicité suggeslive emploie : 

L'Affirmalion ; 

L'Intensilé ; 

La Répétition. 


AFFIRMATION 


Son utilisation. — Quand le médecin agit sur son sujet en faisant des 
conslatations anticipées, comme celle de la tendance à l'occlusion des 
paupières, il affirme un fait. Quand il constate le sommeil avant que 
celui-ci soit une réalité, c'est encore par l'affirmalive qu'il procède. 

Lorsque nous voulons faire de la bonne publicité, c'est l'affirmation 
qui sera employée dans le même but. Son importance est telle que 
l'étude de son emploi doit être faile soigneusement. Il importe donc que 
vous en Connaissiez le mécanisme à fond. Inulile de vouloir faire de la 
bonne publicilé, si vous ne savez affirmer ulilement. 

Vous pourriez peut-être croire que l'affirmalion doit provoquer une 
réaction et que le public a une tendance à douter instinctivement de ce 
que l'annonceur lui affirmera. Prenons des exemples, et vous verrez 
qu'il n'en esl pas ainsi. 


L'affirmation engendre la conviction. — Si quelqu'un devait douter 
de la valeur de l'aflirmalion, c'est évidemment le sujet entre les mains 
du médecin. Il sait d'avance que l'opérateur s'attaque à son libre arbitre. 

Malgré qu'il fasse abandon de sa volonté et de sa résistance, il reste en 
lui une défense latente provenant de ce fait qu'il y a une partie incons- 
ciente du cerveau qui laisse place au jeu de faibles réflexes de défense. 

Cependant, malgré l'appréhension, malgré la crainte de l'inconnu, 
malgré les vagues réflexes de réaction qu'il éprouve, le sujet est vaincu 
par des affirmations purement gratuites, puisqu'elles ont trail à des 
phénomènes qui ne se réalisent qu'après. 

Voici la force de l'aflirmation, lorsqu'on la sent peser sur soi. Il est 
donc facile de comprendre ce qu'elle peut être lorsqu'elle n'est pas enta- 
chée de ce cachet d'origine. 


La tacite bonne foi. — Puis, il faut constater que, malgré ce que la 
nature humaine peut avoir de mauvais, toule notre civilisation repose 
sur une tacite bonne foi. Le scepticisme n'est pas un mode de percevoir, 
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čest une facon de raisonner. Or, lorsque l'on nous parle, nous ne rai- 


sonnons pas : nous enregistrons seulement. Ceci est tellement vrai que 


seules, les choses manifestement, grossièrement fausses, provoquent la 


réaclion el le doute. Encore, affirmées de certaine façon, trouvent-elles 
des cerveaux où elles passent pour des vérités. 

Nous laissons à d'autres le soin de rechercher une théorie particulière 
de l'affirmation; nous ne pouvons que constater le fait : l'affirmation 
engendre la foi. 


La réputation seconde l'affirmation. — La réputation de celui qui 
affirme est le principal facteur de la foi attachée à ses paroles. Certains 
larceurs renommés voient le sourire sur les lèvres de leur auditoire, alors 
même qu'ils disent la vérité. Par contre, nos amis sincères, dont nous 
connaissons la valeur de la parole, ne nous voient jamais rien révoquer 
en doute. Notre croyance en eux, cependant, a comme limite le domaine 
Moral, physique, intellectuel, professionnel, dans lequel ils évoluent. 

Tel avocat pourra dire une absurdilé en matière de droit, et elle pas- 
sera comme parole d'évangile. Par contre l’on aura lendance à vérifier le 
fail exact qu'il annonce touchant une nouveauté de l'automobilisme, 
fuite pour révolutionner les conceplions courantes. 

C'est ainsi que des savants peuvent se permettre des affirmations 
audacieuses, sans que rien n'élaie celles-ci, alors que leurs élèves auront 
də la peine à faire percer certaines vérités simples. 


La presse augmente la notoriété. — Notons aussi que la faible ten- 
dance à la réaction est d'autant moins grande que celui qui la produit 
n'intervient qu'indirectement. Notre expérience personnelle, à cet égard, 
est typique. Nous avons vu maintes fois les lecteurs de certains de nos 
arlicles de psychologie commerciale applaudir des deux mains et nous 
féliciter. Ceux-là mêmes, huit jours après, hochaient de la tête en enten- 
dant les mêmes affirmalions, exposées avec plus de précision dans des 
Conférences. 

Ceux qui se croient des intellectuels rient du paysan qui s'incline 
devant son journal ou l'almanach à deux sous, parce que «c'est imprimé ». 
n'ya pas que le rustre qui subisse cette loi de l'obéissance à l'affirma- 
lion indirecte, L'homme instruit n'y échappe que parce qu'il accumule 
des affirmations contraires qui le conduisent au doute. Encore ne le 
fait-il pas par esprit de méthode: c'est son besoin de « savoir plus » 
(traduisons cela par « admettre des affirmations ») qui, seul, le mène à 
ce résultat. 

C'est même cette puissance suggestive de l'affirmation imprimée qui 
viendra augmenter la valeur de la publicité. 


a 
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L'illustration authentifie l'affirmation. — L'affirmation est pure- 
ment graphique parfois. C'est le cas de l'illustration qui vient nous 
imposer aussi la possibilité d'un fait. Ce genre d'affirmation par l'illus- 
tration a une puissance colossale, car non seulement il parle, mais il 
prouve en donnant une forme objective à l'affirmation. L'illustration 
d'origine pholographique passe pour être probante. Vous voyez limpor- 
lance de l'illustration en publreité, puisqu'elle vient authentifier et démon- 
trer ce que le texte seul, parfois, ne pourrait faire croire. 

L'illustration montrant une jolie femme, buvant dans un salon la fleur 
de thé, au lieu du thé lui-même, est une preuve que la chose est pos- 
sible. 


L’impersonnalité. — Dans un autre ordre d'idées, lorsque l'on ana- 
lyse l'affirmalion en publicité, on est étonné de voir que les ‘affiches, les 
annonces sont pour le publie des choses anonymes, sans auteur. Il con- 
sidère ces moyens comme des choses que le hasard place dans son champ 
visuel. 

Ceci vient encore augmenter la valeur de l'affirmation. On ne songe 
pas à s’insurger contre une entité dont on ne suppose pas l'existence. 
L'on s'assimile l'affirmation avec une faeilité d'autant plus grande. 


L’affirmation doit être véridique et à la portée du public. — Nous 
avons dit plus haut que l'affirmation ne doit pas être outrageusement 
fausse. Bien que, dans certains cas, l'on puisse s'y risquer une fois avec 
succès, — quitte à perdre sa réputation, — l'affirmalion soutenue, conti- 
nue, répétée, ne porte en général qu'autant qu'elle s'appuie sur la véra- 
cité du fait affirmé. 

La suggestion d'un fait matériellement impossible à réaliser provoque 
une réaction par suite de l'impossibilité de l'acte. L'affirmation en publi- 
cité devra donc ne chercher à engendrer que des actes possibles. La réac- 
tion peut être provoquée par des choses invraisemblables; certaines 
choses vraies, mais n'élant pas du domaine de ceux à qui on les soumet 
peuvent provoquer des réactions identiques. Le public considère comme 
invraisemblable ce qui n'est pas dans le rayon de sa compréhension. 

C'est ainsi que, même en affirmant à certains paysans des landes bre- 
tonnes ne doutant pas de votre parole, que l'on télégraphie sans fil, vous 
ne provoquez que la stupéfaclion sceptique. 


La gradation augmente le champ d'action de l'affirmation. — 
Donc, n'affirmez que des faits du domaine du public à qui vous vous 
adressez de manière à ce qu'ils soient immédiatement enregistrables et 
assimilables. Souvent, pour vendre des produits nouveaux, il vous fau- 


SUGGESTION 63 
dra étendre ce domaine. C'est alors que la gradation de l'affirmation 
vous viendra en aide. 

Le psychiâtre ne pourrait jamais suggérer s’il allait de but en blanc 
vers le résultat cherché. 
Ce serait vainement qu'il 
dirait au patient : « Vous 
dormez », s'il n’a pas 
Préparé la réception de 
celle affirmation par des 
affirmations antérieures 
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tout sur le besoin qu'elle 
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Il faudra souvent farre 
Passer au premier plan 
le besoin de la chose, 
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Fic. 17. — Grandeur naturelle. 
Suggestion illustrée directe par la chose. Action et 


avant de parler de celle- résultats illustrés insuflisants. Le texte remédie 
ci, parliellement à ce délaul. Aucune suggestion indi- 
* | recte. Phrase impérative « Rien ne se passe demain. 
C'est ainsi que les Achetez vos bretelles aujourd'hui ». Ligne dorien- 
réclames pharmaceuti- tation indécise. 


ques, plus particulière- 
ment, savent utiliser les réceplivités dont nous nous occuperons plus loin 
Pour affirmer le besoin que vous avez de leurs produits. L'hiver, on vous 
démontre que vous êles enrhumé. Au printemps, on vous affirme que 
volre sang se vicie. En toutes saisons, l'apothicaire affirme que le malade 
est faible, pour lui écouler sa drogue. C'est encore un point important 
à noter el à utiliser ultérieurement dans la rédaction. 

Ce qui est vrai des médicaments est juste pour les produits alimen- 
laires, Un nouveau macaroni, avant de s'affirmer supérieur aux autres, 
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devra engendrer le besoin de manger du macaroni, par des affirmations 
« ad hoc » : 

« Le macaroni entourant une pièce de viande lui donne un aspect 
savoureux, surtout lorsqu'il est associé avec une exquise sauce tomate. » 

Une fois cette affirmalion faite, le moment est venu de parler de 
« votre » macaroni, surtout si une illustration adéquate a su présenter le 
plal séducteur, sur une lable à laquelle on désire s'asseoir. 

Ce qui est jusle pour le macaroni est encore plus évident pour des 
machines. 

Si vous êles industriel, ne commencez pas par prôner les prouesses de 
volre invention. Affirmez que l’on en a besoin. 


Supériorité du raisonnement tout fait. — Si nous ne cherchons pas 
à expliquer le mécanisme purement psychologique de l'affirmation, 
avant d'étudier les moyens qui viendront renforcer et maintenir son 
action, nous sommes obligés de constaler ses résullats. 

Aussi, laissant la solution du problème de l’action affirmative à d'autres, 
nous voyons qu'à son terme final elle a mis un raisonnement tout fait 
au cerveau de celui qui l'accepte. 

Si vous admellez que le chocolat Gerespi est certainement le meilleur, 
sans le discuter, vous évitez ainsi toule la série de recherches métho- 
diques que vous auriez dû faire autrement pour arriver à celte consta- 
tation. Ceci nous permet de dire que l'affirmation opère par suite de la 
paresse cérébrale de l'individu. Le raisonnement tout fait, inscril dans 
un cerveau par la publicité affirmative, offre un avantage sur le raison- 
nement déductif par la méthode, c'est que rien n'est venu en amoindrir 
la certitude, Voilà pourquoi nous croyons avec plus de fermeté à la mort 
de Louis XVI, que nous n'avons Jamais vérifiée, qu'à la certitude de 
certains calculs mathémaliques faits par nous. Avant de prononcer le 
résultat d'une multiplication, l'enfant el nous aussi en faisons la preuve 
par neuf, alors que nous croyons à la véracité des faits contenus dans 
un journal !... 

L'affirmation est dynamique. Du moment qu'elle est en nous, fala- 
lement, l'acte qu'elle vise en découle. Lorsque le réflexe de réaction 
et de défense est enrayé, est supprimé, c’est celui de l'acte qui se pro- 
duit. 


L'INTENSITÉ 


L'intensité accentue l'affirmation. — Íl faut affirmer, mais cela n'est 
pas suffisant. Le cerveau enregistre volontiers les propositions qui l'ef- 
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fleurent; ses réflexes sont en général immédiats, soit en défense, soit 
en action; mais il n’est pas tel qu'il enregistre indifféremment tout ce 
Qui vient à lui. 

Si, dans la suggestion médicale, l'opérateur peut « chambrer » son 
patient et l'isoler des suggestions extérieures, il n'en est pas de même 
de l'acheteur dont les sens sont ouverts à tout ce qui s'y précipite. Les 
annonceurs ne se font pas faute de les solliciter. 

Même un médecin qui voudrait suggérer par des affirmations pâles, 
dénuées de verve, s'exposerail à endormir son sujet, mais d'un sommeil 
auquel l'hypnose n'aurait rien à voir : le sommeil de l'ennui et de 
l'indifférence. En outre, nous l'avons dit plus haut, mème dans les 
Conditions plus particulièrement favorables dans lesquelles opère le 
PSychiâtre, il y a une partie de l'être humain qui se survit. Cette survi- 
Vance se retrouve même dans l'abnégation de la volonté ; le cerveau tra- 
vaille toujours et discute les propositions qu'on lui soumet. 

C'est ainsi que l'ambiance dans laquelle se trouve le sujet, la salle, 
influent sur lui. Nous verrons au chapitre de la réceptivité comment 
l'ambiance agit sur l'individu. 


La conscience latente. — Le D" Edgard Bérillon a même montré 
que celte conscience latente, bien que diminuée et affaiblie, est cause 
que l'on ne peut violer complètement le libre arbitre de l'individu, à 
Moins que celui-ci n'ait donné son consentement, si peu que ce soil. 
C'est cette vague survivance de la conscience qui nous assure la presque 
intégralité de notre réflexe de défense devant des suggestions en discor- 
dance avec nos goûts ou nos mœurs. Nous devons dire cependant que 
l'affirmation graduée habilement devient, à longue échéance, éducative 
et remplace parfois le consentement tacite et volitionnel. 

Pour que l'affirmation soit bonne, pour qu'elle vienne à bout des sol- 
licitations extérieures, il faut donc qu'elle soit intense, en publicité sur- 
tout, en raison de la nécessité d'anéantir l'affirmation des autres par 
l'effet de la sienne. 


L’intensité par la notoriété. — Dans la suggestion vocale du psy- 
Chiâtre, l'intensité réside surtout dans le ton de la voix, dans la convic- 
tion qu y met l'opérateur et souvent dans la valeur même de ce dernier. 

ous savons que l'affirmation est intensifiée du fait qu'elle émane d'une 
autorité, Voilà pourquoi les suggestions d'un médecin renommé agiront 
Plus que les mêmes, émanant d'un simple individu que rien ne distingue 
du commun des mortels. 

Il semblerait alors que le psychiâtre soit inimitable dans l'intensité 
Qui résulte de sa capacité professionnelle. 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 5 
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Malgré l'anonymat qui semble le couvrir, l'annonceur peut sembler 
faire un plaidoyer pro domo. C'est exact, mais, dans maintes occa- 
sions, il peut faire signer certains articles de noms de savants, s'appuyer 
sur le témoignage de personnages importants. Son affirmation prend, 
de ce chef, toute la valeur spéciale qui doit l'intensifier. Ceux qui usent 
et abusent de la chronique documentaire ont eu l'intuition de cette 
augmentation de la force de la publicité par la valeur de l'individu dont 
émane l'affirmation. 


L’intensité par la phrase. — Les affirmations de l'annonceur ont plus 
de difficulté à opérer que celles du médecin, parce qu'elles s'entrecroisent 
avec d’autres affirmations. 

Au point de vue des divers moyens de pratiquer l'intensité, l'affirma- 
tion de l'annonceur se trouve plus riche que celle du médecin. 

Si nous prenons d’abord les moyens communs au psychiâtre et à l'an- 
nonceur, nous verrons que la poussée suggestive de l'affirmation peul 
s'intensifier par le style qui est au texte ce que l'intonation est à la 
parole. Ce que la voix souligne et accentue, des vedettes le mettront en 
valeur. 

Il est facile de comprendre qu'au point de vue rédactionnel une phrase 
comme la suivante : « Le chocolat Good Taste est le meilleur », ne vau- 
drait certainement pas celle-ci : « Cinquante années de succès ont 
prouvé la supériorité du chocolat Good Taste ». L'intensité serait aug- 
mentée par celte sentence : « La vérilé réside dans les faits : or il est 
notoire que 500.000 Parisiens déjeunent tous les matins avec du chocolat 
Good Taste. » 

Le rédacteur de la publicité devra donc veiller à créer, chaque fois 
qu'il le pourra, l'intensité par un style vif, alerte, et surtout par le terme 
juste. Peu de mots, mais des mots qui portent. 


La masse. — En dehors de ces moyens analogues aux autres, la publi- 
cité peut utiliser la « masse », c'est-à-dire lasurface ou levolume, créant 
la visibilité ou l'attraction. Le pouvoir intensifiant de la masse est insur- 
passable. Dans nos études du début, nous avons vu que c’est à elle qu'ont 
eu recours, instinclivement, les pionniers de la publicité. 

Une annonce grande comme un timbre-poste contenant la même pro- 
position affirmative qu'une annonce s’étalant sur une demi-page d'un 
quotidien, n'aura certes pas la même valeur suggestive. 

Inscrivez sur un mur, en une rédaction parfaite, des lettres de un cen- 
timètre de haut célébrant les mérites de vos produits, ke tout restera 
lettre morte. Il faut, dans ce cas, remplacer les pattes de mouches d'un 


placard insignifiant par la masse d’une affiche qui se voie, qui domine, ` 


| 


| 
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qui s'impose. Le but de la masse à laquelle il faut avoir recours, c'est 
d'en imposer au public et de lui dire : « Je suis puissant ». C’est elle qui 
vous créera cette notoriété, renforçant toutes vos affirmations. Certaines 
Maisons n'ont dû leur réussite qu'à la masse de leur publicité. 

Prenez les calalogues copieux de certaines maisons, de la manufacture 
d'armes de Saint-Etienne par exemple, leur masse intensifie les propo- 
sitions suggestives, tandis que les feuilles volantes de certainsarmuriers, 


‘faisant aussi bien, n'ont aucune valeur. 


L’acuité. — A côté de la masse, il faut faire une grande place à 
l'acuité. La masse écrase, l'acuité pénètre. Dans l'affiche, ce sera la 
violence et le heurté du coloris. Il ne suffit pas à un placard d'être grand, 
S'il est terne et neutre. Il faut qu'il ait en lui quelque chose qui frappe 
les sens et augmente l'enregistrement cérébral. 

L'acuité dans l'annonce comme dans l'affiche sera créée par l'origi- 
nalité, par le dessin nouveau, par le procédé imprévu, par une visibilité 
ayant d'autres facteurs que celui de la masse pure. Dans la brochure, 
l'acuité sera son style et sa présenlation. En un mot, c'est ce qui, sous 
un même volume et un même poids, la rendra plus opérante qu'une 
autre, 

L'annonceur devra choisir ceux des modes d'intensifier qui n'entraînent 
pas à des dépenses exagérées. 

Il est évident que la masse a l'inconvénient d’être coûteuse. Sa valeur 
n'a comme facteur que l'importance des sommes qu'on lui affecte. 

Il n'en est pas ainsi de l'acuité, mais il est vrai que si elle exige 


Moins d'argent, elle demande un effort personnel autrement plus consi- 
dérable. 


Intensité fautive. — Toutefois il nous faut mettre en garde le con- 
Cepleur de publicité contre une faute courante consistant à faire porter 
“intensité non sur le sujet lui-même, mais à côté. De cette façon, au 
lieu de renforcer son affirmation, l'annonceur ne fera que la détruire. 

Oorsque dans une affiche on emploiera simultanément l'objet annoncé 
et un personnage humain, il faut intensifier l'objet d’abord. La tendance 
de l'artiste malheureusement est de soigner la jolie femme qui illustre 
l'affiche et de considérer comme quantité négligeable la chose sans 
‘quelle la publicité n'aurait aucune raison d’être. 

Il faut intensifier seulement l'affirmation suggestive et concentrer 

intensité en la convergeant vers le produit à vendre. 

Nous avons présent à la mémoire un procédé de publicité lumineuse 
très intéressant. Ce procédé consiste en un dispositif par lequel il semble 
Tu une main invisible inscrit en leltres de feu des annonces sur un pan- 
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neau, les annonces disparaissant comme si une gomme se chargeait 
de les effacer. Des annonces différentes se suivent sans discontinuité. 
Là, toute l'intensité réside dans l'ingéniosité du procédé. Le public 
cherche à deviner le mécanisme; quant aux annonces, il ne les lit 
même pas. 

L'ingéniosilé et l'originalité seront de ce fait difficiles à manier, car 
elles peuvent, si elles ne sont pas directement suggestives, appeler l'at- 
tention sur autre chose que le produit. Ce que l’on croit « intensité » 
n’est qu’une façon d'inférioriser le travail de suggestion pure. 


L’obsession. — Il nous faut aussi vous meltre en garde contre une 
tendance fréquente. Nous demandons l'intensité par la masse, mais nous 
blâmons, nous rejetons l'obsession comme une faute grave. 

A ce sujet, il est permis de se demander comment des gens s'occu- 
pant de publicité ont essayé d'employer le mot « obsession » pour qua- 
lifier l'action même de la publicité. Il faut n'avoir ni le sens de la publi- 
cité, ni même celui des mots pour dire que la publicité peut agir par 
obsession. 

L'obsession est une intensité suraiguë, mais qui, au lieu d'enfoncer en 
nous l'affirmation, provoque, par suite de son intransigeance qui nous 
choque, une réaction. Que ce soit au point de vue coloris, au point de 
vue masse ou au point de vue style, il y aura lieu de toujours s'en 
méfier. 


LA RÉPÉTITION 


Le maintien de laction. — Il manque encore quelque chose à l'affir- 
malion pour qu'elle ait son plein effet. Jusqu'ici nous avons assuré en 
premier lieu son existence, puis nous avons fait le nécessaire pour lui 
donner la prédominance sur les autres affirmations environnantes. Il 
nous faut maintenant prolonger son action, maintenir sa durée. 

Pour ceux qui sont peu habitués aux choses de la psychologie, il peut 
sémbler suffisant que le cerveau ait enregistré quelque chose pour que 
le tout y soit suffisamment fixé. 


Auto-rééducation du cerveau. — Nous avons appris notre grammaire 
quand nous étions jeunes et nous savons encore ses règles bien que nous 
n'ayons pas repassé nos leçons depuis pas mal de lustres. Donc, en sui- 
vant ce raisonnement, le travail de la publicité serait limité à une affir- 
malion intense que l'on renouvellerait de temps en temps pour les nou- 
velles générations seulement, 
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Il ne peut en être ainsi, car c'est une erreur de croire que l'on ne 
repasse pas ses leçons de grammaire tous les jours. Évidemment, vous 
ne Sortez pas vos livres dont vos fils ont peut-être hérité pour y voir les 
enseignements qu'ils donnaient. Cependant depuis que vous êtes sorti de 
l'école, vous avez écrit tous les jours, utilisant sans vous en douter 
toutes les règles que vous aviez apprises. C'est ainsi qu'en associant ces 
règles au travail dont elles ne peuvent se séparer, vous les avez incons- 
Ciemment repassées. 

Ceci est tellement exact que l'individu qui cesse très longtemps 
d'écrire et de mener une vie cérébrale est surpris de voir qu'il a presque 
tout oublié. C’est donc l'exercice de ce que nous avons appris, c'est-à- 
dire une auto-rééducation constante, qui fait que nous conservons au cer- 
veau les documents enregistrés pour notre instruction. La mémoire ne 
vaut donc, dans ce cas, que parce qu'elle est excitée continuellement. 


Erreur de la théorie de l'effort de la mémoire. — Il est nécessaire 
de connaitre la nécessité de l'excitation constante du cerveau pour 
Obtenir le jeu de la mémoire sans affaiblissement. 


Nous devons d'autant plus appuyer sur ce point que nous regrettons 


que beaucoup de psychologues, et non des moindres, veuillent faire 
Jouer à la mémoire un rôle important dans la publicité. Ils veulent, en 
effet, considérer le cerveau comme un instrument d'enregistrement 
auquel, s'ils ne réclament pas explicitement de faire un effort, ils le 
demandent tout au moins implicitement. 

Leur théorie est la suivante : du moment que le cerveau enregistre, il 
lui faut donner des éléments pour qu'il puisse maintenir l'enregistrement 
Plus longtemps. 

Nous estimons qu'en matière de publicité, de publicité suggestive 
Surlout, on ne doit demander, pas plus au cerveau qu'à l'individu lui- 
Même, de faire un effort quelconque, même si cet effort est facilité. 

Nous avons vu que l'affirmation consiste à mettre un raisonnement 
tout fait au cerveau. Nous enlevons ainsi à l'acheteur la fatigue de l'as- 
SOCiation d'idées dont d'aucuns veulent le surcharger. Nous ne pouvons 
donc Jui permettre de faire un travail de mémoire qu'il n'a pas à produire. 


Faible rétention cérébrale. — Il nous faut donc prouver, à l’aide 
de faits précis, que la mémoire n'est pas psychologiquement ce que l'on 
Pense, Sa puissance de rétention est très précaire, et nous ne pouvons 
Mieux faire que de citer les observations du professeur allemand Ebbing- 
house, à cet égard. 

Ce professeur a démontré que la mémoire a sa capacité maximum de 
rétention deux secondes après l'enregistrement de la proposition qui lui 
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esl soumise. Cette capacité de rétention décroit ensuite, plus pendant 
les vingt minutes qui suivent que pendant les trente jours subsé- 
quents. 

Nous voyons de celte façon qu'il y a une période relativement courte 
pendant laquelle la mémoire fuit comme un vase sans fond. Nous trou- 
vons là, la preuve intrinsèque de la fragilité de la mémoire; l'annonceur 
ne devra pas compter sur elle. Il doit d'autant moins s’y fier que c'est 
immédiatement après l'enregistrement que la puissance de rétention est 
moindre. Pendant ce temps les sollicitations extérieures ne diminuent 
ni en intensité, ni en nombre, et contre-balancent l'effet de la chose fai- 
blement enregistrée. Elles l’annihilent. 


Le jeu de la mémoire affaibli par les sollicitations extérieures. — 
Nous devons constater, en effet, que c'est au moment où la mémoire 
retient le moins qu'elle est davantage sollicitée par d'autres que par 
nous. 

À moins que l'affiche vue ne puisse être la dernière affiche du dernier 
mur que nous croisons dans une journée, à moins que l'annonce ne soit 
la dernière du dernier journal que nous lisons, les autres viennent appor- 
ter leurs affirmations suggestives au moment où les premières lues ne 
peuvent que difficilement être retenues. 

Encore, dans cette spéculation, ne Lenons-nous pas compte de choses 
qui,dans l'existence, viennent agir sur nous d'une façon autrement pres- 
sante que les annonces et les affiches. Ces dernières ne font que nous 
effleurer, alors que le reste nous touche au plus vif de nos intérêts. 

Les sollicitations extérieures provenant de la publicité de toutes les 
annonces el les sollicitations de notre vie quotidienne propre sont telles, 
que c'est à peine une impression inconsciente qui s'inscrit dans notre 
cerveau du fait de la publicité. 

Pour terminer, rappelons que le cerveau enregistre et que la mémoire 
rend, mais qu'il suffit aussi d'un choc cérébral violent pour que la 
mémoire laisse fuir tout ce que notre cerveau a enregistré de faits au 
cours de notre existence. Que peut faire alors notre mémoire? 


Suppression de tout effort cérébral. — Dans ces conditions, il nous 
semble vain de lui demander un travail qu’elle ne peut ni ne doit faire. 
Du reste, ceux qui sont partisans de son action seraient bien embarrassés 
pour justifier la répétition quotidienne des annonces ou la permanence 
absolue des affiches sur les murs. 

Donc, au lieu d'obliger la mémoire au travail, au lieu de l’exciter pour 
qu'elle rende ce qu'elle n’a pu enregistrer, il faut supprimer tout effort 
au cerveau. Pour cela, il n'y a qu'à renouveler continuellement les affir- 
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mations suggestives dans toute leur intensité, ce qui nous fait dire qu'il 
ne peut y avoir publicité effective s'il n'y a répétition. 


Conservation du raisonnement tout fait. — Il est d'autant plus utile 
de procéder par la répétition constante que si on laissait à la mémoire 
le Soin de coopérer, si peu que ce soit, à l'entretien de l'action de la publi- 
Clé, celle-ci ayant pour base le raisonnement tout fait mis au cerveau, 
Ce raisonnement s'évanouirait vite et l’action s'en ressentirait évidem- 
Bent. Or nous voulons et nous devons faire acheter avant tout. 

Le propre de la répétition c'est que, maintenant la constance de la 
Suggestion, elle maintient la constance de l'acte d'achat, sans aucune 
älrophie de celui-ci. 

Le seul moyen d'enrayer l'oubli, le seul moyen de ne pas avoir à l'en- 
Viager comme chose possible, c'est d'être continuellement présent 
auprès de l'acheteur, de toutes les façons. Il n'est pas nécessaire que ce 
Soit par tous les moyens simultanément, mais ce qui est obligatoire, 
C'est que vous ne perdiez Jamais le contact. 


Enregistrement inconscient. — La nécessité de la répétition doit 
être également trouvée dans ce fait, que la mémoire a deux façons d'en- 
registrer : l'une consciente qui est celle d'un homme qui étudie une 
chose, l'examine avec intérêt, dans un but déterminé, c'est-à-dire lorsque 
Sa volonté agit; l'autre, que l’on retrouve en matière de publicité, est un 
Enregistrement inconscient, par conséquent beaucoup plus fugace et 
Soumis aux lois exposées par le professeur Ebbinghouse. 


_ Nécessité de la répétition. — Si nous nous reportons, du reste, à la 
Suggestion médicale, nous voyons que le psychiâtre répète ses injonc- 
lions affirmatives. Non seulement il emploie l'intensité, mais il répète. 
Seule. la répétition maintient l'action de l'affirmation et évite l'effort et 
l'oblivition. Le médecin qui cherche à guérir un malade d'un vice quel- 
conque ne se contentera pas d'une séance de suggestion. Il sait que les 
actes post-suggestifs s'affaiblissent et il renouvelle les séances jusqu'à 
ce que le résultat cherché soit obtenu. Il répétera ses ordres, même 
après l'obtention du résultat, pour assurer la continuité et la certitude 
de l'effet. Tout ce qui dépend de l'être humain, même les résolutions 
des cerveaux les plus affermis, suse devant les circonstances opposantes 
et aussi devant ce destructeur d'énergies, qui s'appelle le temps. 

Au point de vue commercial, la répétition est au moins aussi utile, 
Sinon indispensable et obligatoire, en raison de la quantité d'annonces 
se disputant l'attention d'un même individu. Le psychiâtre opère seul 


mes 
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dans son cabinet, alors que cent, mille annonceurs se disputent le même 


sujet, le même acheteur. 


Ceux quiont cru que l'on pouvait parfois cesser la publicité ont oublié 
ce principe. Ils ont pu constater à leurs dépens qu'il était indispensable 
d'arriver à une répétition fréquente et continuelle. 


* 
+ * 


Ceci envisagé, il est facile de comprendre l'action puissante de la pu- 


blicité qui capte le cerveau de l’homme et ne l’'abandonne pas un ins- 


tant, y entassant suggestion sur suggestion, décidant du premier achat 
d'abord, et assurant ensuite le renouvellement de celui-ci. 


* 
F ¥ 


Nous allons voir que la suggestion peut s'opérer de différentes façons. 


VII 


| SUGGESTION DIRECTE 


Ici on trouve les éléments essentiels de la suggestion 
commerciale. 


EE Á 


LES DEUX SUGGESTIONS | | 


Richesse des modes suggestifs de publicité. — Dans les grandes 

lignes de leur mode opératoire, les suggestions médicale et publicitaire 14 

| marchent avec un parallélisme absolu. Par contre, dans l'application des Al! 
Principes, la publicité se sépare de la suggestion médicale, pour prendre | 
une envolée plus large en raison de la multitude des moyens dont elle | 
dispose pour atteindre son but. h 

La suggestion psychique pure a, comme moyen d'action, la parole iili 
Seule : le médecin, en effet, dans la suggestion vocale réelle (car nous | 
écartons l'hypnose obtenue par la fatigue de l'œil ou de l'ouïe) ne dispose | 
que de constatations vocales anticipées. 

Quelquefois, lorsque la suggestion vocale a été employée, le psychiâtre |: 
peut prolonger l'effet post-suggestif à l'aide de la parole écrite. Ces cas i 
Sont très rares et ne sont pas sorlis, pour ainsi dire, du domaine du | | 
laboratoire. | 

Par contre, la publicité dispose d'une infinité de moyens que- nous 
| allons éludier, et leur gamme, si riche, permet à l'annonceur connaissant | | 
| la théorie de l'affirmation intense et répétée d'obtenir des résultats ini 
l incroyables. De plus, manier ainsi sa propre pensée pour qu'elle aille 
| ensuite modeler les cerveaux humains est un plaisir. Les affaires, dans 
a Conditions, deviennent plus intéressantes qu'on ne le croit généra- IH 
lement. (UE 


Suggestion directe et suggestion indirecte. — Il faut distinguer dll 

dans la publicité suggestive deux modes d'action. Le premier mode est | HI 

| direct, c'est-à-dire qu'il opère par la simple présentation de la chose : il ii 
| S adresse aux sens par une sollicitation immédiate de ceux-ci; c'est elle f; 
Surtout qui crée le besoin et le désir. aii 
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Le second mode, dont l’action différente se superpose à celle de la sug- 
geslion directe, est la suggestion indirecte. Alors que la première 
s'adresse aux senset aux besoins bruts dégagés de toute contingence, la 
seconde vise beaucoup plus l'être moral que le besoin matériel. 

Nous allons d'abord voir le mécanisme de la suggestion directe. 


LA CHOSE 


Suggestion objective. — Pour solliciter les sens et amener le désir, 
le moyen le plus efficace, le plus suggestif, est la chose elle-même. 
Par chose, nous en- 
tendons aussi bien un 
produit, une machine, 
qu'un objet. Nous vi- 


| sons toute la sug- . 


MILKA = bon Obtechiy : 

VELMA = gestion objective La 

NOISETTIINE chose possède l'avan- 

| Et. | lage de ne pas se dé- 

S U CH A R D former, de ne pas 

CHOCOLATS :FONDANTS : allérer sa valeur, de 

| LE ne pas s'amoindrir et 

Fio. 18. — Hauteur de l'original : T centimétres et demi. de se présenter avec 


Annonce illustrée agréable. Au lieu de la suggestion illus- son maximum d'ac- 
trée directe par la chose, inhibition par l'emploi d'une tion. Bien que cetle 
suggestion indirecte illustrée par le milieu, Letexte seul CHON puisse elre 
donne une très faible idée des produits vendus. renforcée par l'utili- 

salion d'une récep- 
tivité adéquate, par des procédés complémentaires, elle opérera tou- 
jours la sollicitation du besoin brut, alors même qu'elle sera employée 
isolément. 
Une coupe de champagne éveille le désir de boire; un plat bien pré- 
paré s'atlaque à notre instinct de nourriture et de gourmandise. 


Réveil du réflexe de désir. — Il suffit que, dans le cadre où nous 
nous mouvons, une chose qui agit d'habitude surnos sens tombe sous 
nos yeux pour qu'elle rappelle les sensations précédentes qu'elle a pro- 
voquées. Lorsque ces sensations sont agréables, elles entraînent le désir 
d'accomplir l'acte. y 


En excitant chaque sens, la suggestion directe excite le réflexe du: 


désir. Les exemples ci-dessus sont illustrés par l'expression populaire : 
« avoir l'eau à la bouche », employée lorsque l'on voit de beaux fruits. 
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Celte expression montre le résultat d'une suggestion directe. Le fruit a ji 
sollicité le sens du goût ; le réflexe du désir de la chose que l’on aime se 
manifeste aussilôl, au 


point de provoquer ia il 
première phase de l'acte E 
de dégltition, tout i 
comme si les fruits Ag 
avaient déjà été en con- H 
tact avec le palais. | 

Rappel de la sensa- ` till 
tion agréable. — Ceci 
nous amène à vous faire 


observer que, parfois, 
l’on est obligé de suggé- 
Suggestion illustrée directe par la chose, présentée ESS PRESOR chüse dant 
vs son paquetage. Ni action, ni résultat. Essai de les résultats sont uliles, 
ggestion indirecte par des enfants aux physiono- mais doni Aéoucetat: 
i : E E nais dont la dégustation 
mies agréables et sympathiques. Annonce légèrement nes dégu Sro 
Préférable à la précédente. ou l'usage est désa- 


gréable. Certaines dro- 
sues sont dans ce cas, et la suggestion par la chose, rappelant des 
Séhsalions désa- 
Sréables, serait 
Mauvaise si elle 
élail faite sans soin. 
Il faudra d'abord 
exciter la sensation 
agréable qu'est la 
Suérison, avant de 
solliciter par la 
chose elle-même. 
Ne perdez pas 
de vue ce principe 
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Fio. 49, — Hauteur de l'original :7 centimètres et demi. | 
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essentiel. Vous Fi6. 20. — Hauteur de l'original : 7 centimètres et demi. 
Suggérez dans ce Moins artistique que les deux autres annonces Suchard, 
Cas la nécessité celle-ci est plus effective et plus efficace. Suggestion 
d'êtr E ERAS | illustrée directe par la chose telle qu'on l'emploie. Partre 

e bien porlant de l'action seulement. Il manque, encore, le résultat et 
et non l'obligation la suggestion indirecte par le milieu. 


de prendre une 

drogue, Du reste, la plupart des préparateurs ont, chaque fois qu'ils ont 
Pu, simplifié la tâche, en masquant l'impression désagréable que peut 
Produire le remède qu'ils vantent. 
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Assimilation à une sensation antérieure. — Tout annonceur doit 
savoir quel estle point qu'il vise et ne pas se tromper, mais il faut aussi 
qu'il sache se tirer d'embarras lorsqu'il introduira un objet nouveau sut 
le marché. | 

Cet objet peutne pas réveiller d’impressions ou desensationsanciennes ; 
il faudra agir alors en assimilant à l’objet des sensations antérieures 


agréables. Cette observation aura surtout de l'intérêt, lorsque au lieu de 


la chose qui peut être examinée et essayée en soi l’on sera obligé d'uti- 
liser sa représentation. 


La chose par l'échantillon; — Voici l'effet dela chose, envisagé d'une 
facon générale; en matière de publicité, elle aura la même action sug- 
gestive, directe et immédiate. L'idéal sera donc de pouvoir la présenter 
aussi souvent que cela sera possible. 

L'échantillon se trouve ainsi être à la base de la publicité. Son action 
serait celle que nous venons de voir et que nousétudierons en détail dans 
un chapitre spécial. 


La présentation de la chose. — Cependant nous pouvons dire, dès 
maintenant, que le principe de la suggestion par la chose n’est pas inti- 
mement lié à la distribution de l'échantillon, ce qui, dans l'opinion cou- 
rante, représente l'abandon de l’objet, dont le public peut faire usage. 

Pour vous suggérer à l'aide de la chose, le joaillier vous soumettra 
joyaux et pierres, d'autres négociants remettent en dépôt des objets de 
valeur. 

La suggestion par la chose est employée par le voyageur, avec ses 
caisses de modèles. La suggestion par la chose non échantillonnée est 
pratiquée à l’aide de modèles réduits et surtout par l'étalage, ce moyen 
merveilleux à la disposition des petits commerçants. Ceci explique 
pourquoi les vitrines bien faites atlirent le public et font la fortune de 
ceux qui utilisent ainsi la publicité objective. | 


Réalisation partielle de lacte. — La chose agit avec d'autant plus 
d'effet que, comme dans le cas de produits alimentaires, elle permet 
de réaliser l'acte en essai, ce qui est un commencement d'habitude à 
l'usage. Elle agit ainsi sur le sens gustatif d'une façon précise, tangible. 


Représentation de la chose. — Mais l'échantillon ne peut être em- 
ployé par tous ni dans tous les cas. Certains produits ne se prêtent pas 
à la dégustation, d'autres ne peuvent se donner en masses suffisamment 
petites pour que l'effort ne soit pas trop coûteux ; 1l en est, enfin, qui ne 
peuvent se diviser matériellement. 


T7 


\ SUGGESTION DIRECTE 


Il faut donc arriver à trouver une façon de réaliser à peu près celle 
Suggestion objective et documentaire, sans laquelle rien n’est possible en 
Publicité. Nous ne saurions trop insister à cet égard: il n’est pas de 
publicité qui vaille, si elle ne contient la chose. Originalité, finesse de 
Style, présentation luxueuse ne seront rien si l'on oublie d'allumer la lan- 
terne. 

Vous allez nous faire remarquer sans doute que la généralité des 
Moyens de publicité présente, à première vue, une nature totalement 
compatible avec celle de l'échantillon. L'annonce, l'affiche, la brochure 
ne peuvent distribuer des flacons d'odeur ou des tablettes de chocolat. 
Il faut donc chercher autre chose et passer de la présentation de l’objet 
à Sa représentation. Il y aura une perte de l'effectivité suggestive. Il sera 
facile d'y remédier par la répétition à laquelle l'échantillon ne peut que 
difficilement avoir recours. 

L'annonceur possède alors deux ressources : représenter la chose soit 
Par l'illustration, soit par la parole écrile. Presque toujours 1l utilisera 
les deux modes qui se compléteront. 


Représentation par l'illustration. — L'illustration est une représen- 
lalion visuelle de l'objet qui se rapproche aussi près que possible de lui 
et en donne le mieux une idée. Ceci amène donc à illustrer aussi souvent 
que possible et à créer la suggestion objective par l'illustration. Bien 
‘ue le dessin d'une bouteille de malaga ne suggère pas autant que deux 
doigts du même vin mis dans un verre en face de vous, l'œil aura tôt fait 
de transmettre l'impression au cerveau, impression d'autant plus forte 
que la facture du dessin sera plus véridique. 


Représentation par la parole. — Il est des cas où l'annonceur ne 
Peut illustrer, soit parce qu'il ne dispose pas de l'espace nécessaire, soit 
Parce que l’objet ne comporte pas de représentation graphique. Alors, 
faute de mieux, la parole écrite sera employée. Il peut sembler que la 
Parole ne puisse être considérée comme représentation et participant à 
la valeur de la chose. Pour beaucoup un mot ou un ensemble de mots ne 
Peuvent déterminer la chose et, par suite, agir sur le cerveau. 

Certes, il y a amoindrissement de l'effet, mais les mots « Chocolat 
Good Taste » nous représentent l'idée d’une chose connue, qui plaît à 
notre palais. 

Si vous en doutez, prenez un enfant qui n'analyse pas les faits et ne 
Voit que la brutalité de leur action. Puis écrivez sur une feuille de papier 
le mot « chocolat » tout seul. Il y a cent contre un à parier que l'enfant 
Yous en demandera. Le mot a eu une poussée suggestive directe, parce 
qu'étant représentatif de la chose il participe à son action. La sugges- 
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tion par la parole écrite est telle que l'enfant, sur le seul vu des syllabes 
« choco » finira d'écrire le mot et vous fera la même demande que si ce 
mot eût été écrit en entier. La puissance suggestive est si forte que la 
partie qui permet d'identifier le tout agit comme celui-ci. 

Donc, la parole écrite suggère en soi, comme représentative de la 
chose, sans aucune formule verbale pour la mettre en valeur. 

En provoquant la suggestion par la chose représentée à la fois par l'il- 
lustration et par la phrase, il est facile d'arriver à des résultats parfaits. 

Jusqu'ici, notez-le bien, même au point de vue de la phrase, nous 
n'envisageons pas la poussée que donnera le verbe, mais l'action de la 
chose seule. 

Nous verrons plus loin que la suggestion documentaire comprend la 
chose et tout ce qui l'entoure pour lui constituer une individualité. 


L'intégralité de la chose. — Si la chose doit être la base de la sug- 
gestion, elle ne doit être amoindrie dans aucun de ses points etil ne faut 
pas prendre une partie pour le tout, le contenant comme équivalent au 
contenu, etc... 


SAMAIS 


aucune Marque de 


Vins de Champagne | 


n'a obtenu un succès 
aussi rapide que ta Marque 
Voir PrirCourant 


pour curèr ALA- 
aar da Lias dra ridiciipra 


F16. 21. — Hauteur de l'original : 45 centiméties. 


Ceux qui, sous prétexte de symbolisme, réduisent à un bouchon de 
champagne (fig. 21) la représentation graphique du vin qu'ils vendent, 
se trompent en se figurant que cet accessoire suffit à plaider leur cause. 

Du fait de leur façon d'agir ils diminuent toute la force suggestive 
de leur publicité. Le bouchon peut aussi bien indiquer une bouteille 
pleine au'une bouteille vide. T ne réveille que difficilement, en nous, le 
besoin, le désir, alors que la coupe pleine, en mouvement vers les lèvres, 
donnant l'acte, engendre avec force le besoin et nous incite à l'acte. 
L'acte el sa représentation sont suggestifs en leur nature. 
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LA CHOSE EN ACTION 


Présentation du mouvement. — La suggestion par la chose elle- 
même peut et doit être augmentée en intensité. Tout objet doit être pré- 
senté en action. Par action, il faul entendre, soit le mouvement qui lui 
est propre, soit le mouvement qu'il faut faire pour son utilisation. 

Les expositions qui nous montrent des machines au travail sont de 
beaucoup plus suggestives que les mêmes machines mises en montre 
dans un magasin, où elles ne se meuvent pas. Le mouvement donne, 
Même à ce qui est métal, machines ou objets inertes, l'idée de la vie, 
l'idée d'action. C'est ainsi que le mouvement est un moyen d'intensifier 
la suggestion par la chose elle-même. 


Représentation du mouvement. — Tel est le principe ; mais, comme 
Pour l'échantillon, il n'est pas toujours possible de rendre le mouvement 
Objectif et nous sommes obligés d'avoir recours à sa représentation. 

Pour représenter le mouvement propre à la chose, comme dans le cas 
d'une machine, l'illustration ne pouvant réaliser la rotation des organes, 
les zigzags des bielles, il faudra avoir recours à un artifice. Celui-ci con- 
Sistera à mettre à côté de la machine l'ouvrier qui la surveille. L'être 
humain, étant en lui-même synonyme de vie et d'aclion, apportera sa 
valeur suggestive propre. Puis, dans l'exemple en vue, il transférera une 
partie de sa vilalité à la machine, car l'ouvrier, en position de travail, 
implique la marche de la machine. 

L'ouvrier sera présenté de manière à donner l'idée de l’action réelle ; 
il ne sera pas un comparse inutile. 


L’enchaînement des faits. — L'action de la chose réside fréquem- 
ment dans l'enchaînement des faits qui découlent de son utilisation. 
L'exemple que nous prenons plus haut, pour la bouteille de malaga, en 
est une preuve. La suggestion par la chose est obtenue par l'illustration 
montrant la bouteille elle-même, avec son étiquette qui précise le con- 
tlenu, La chose en aclion serait représentée par une main versant le 
liquide et une autre main portant un verre mi-plein jusqu'aux lèvres. 

Par action, il ne faut pas entendre exclusivement un mouvement, mais 
la série de mouvements que la chose subit dans son utilisation et dont la 
fCprésentation serait, en somme, un schéma cinématographique. 
Naturellement, étant donné certaines lois que nous verrons plus loin, 
il n'y aurait pas intérêt à compliquer les représentations illustrées d'une 
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chose. Il faudra donc, à chaque fois, trouver le mouvement synthétique 
qui représente l'action au moment de sa suggestion maximum. 

La main qui verse le malaga suggère moins que celle qui le porte aux 
lèvres. Dans ces conditions, la suggestion par la chose, pour être com- 
plète, utilisera le mouvement le plus suggestif, mais au point de vue 
documentaire, la bouteille sur une table sera nécessaire. 

En résumé, il faut donner la chose en action, mais avec la plus grande 
simplicité possible, et au point maximum de suggestion. 


LA CHOSE ET SES RÉSULTATS 


Le résultat acquis. — Les résultats auront une influence très grande 
pour provoquer la suggestion. 

Les rédacteurs de certaines réclames pharmaceutiques, pour nous api- 
toyer, nous montrent un homme dont le visage est souffrant. Ils ne se 
doutent pas qu'à première vue, par suite de l'excitation de nos sens, l'im- 
pression enregistrée est celle de la souffrance. Or, l'effet est de provo- 
quer le réflexe de défense qui, en l'espèce, consiste à fuir la souffrance. 
Le produit en subit les conséquences. Il faut même que la répétition de la 
publicité ait une puissance spéciale, pour être venue à bout des répu- 
gnances engendrées par certaines annonces. Au lieu de représenter le 
mal, il faut suggérer l’idée de guérison et de force. 

C'est donc le résultat acquis plutôt que l'état à modifier que l'on doit 
envisager. 


Le résultat suggère. — Le résultat est utile pour aider à la sugges- 
Lion, dans la plupart des cas. Le personnage buvant le verre de malaga 
aura une figure indiquant sa satisfaction. Fréquemment, les résultats et 
l'action vont de pair. Par contre, le plus souvent, le résullat acquis a une 
importance considérable. Lorsqu'il s'agira d'une machine plus intéres- 
sante par les services qu'elle rend que par elle-même ou de cas iden- 
tiques, le résullat sera indispensable. 

Une machine dont la qualité principale est de débiter beaucoup, mon- 
trée en mouvement avec un ouvrier au travail et avec les résultats, c'est- 
à-dire la production entassée à côté d'elle, frappera beaucoup plus que 
si la même machine élait seule et sans mouvement. Ceci est vrai, qu'il 
s'agisse de la machine travaillant dans une exposition ou représentée en 
illustration. 

De ce qui précède il faut surtout retenir le principe et l'appliquer, 
chaque fois que l’on pourra. Il est évidemment des cas, où l’action ne 


_ peut être ni présentée, ni représentée, et d'autres cas où il est difficile, 
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Soit de présenterles résultats, soit d'établir le point où action et résultats 
cessent d'être suggestifs pour devenir inhibitoires. 

Nous avons vu que les invraisemblances provoquent la réaction, 
comme contraires à l'affirmation, nous verrons que les exagérations, 
Quelle que soit leur nature, sont des fautes. 


Le résultat représenté par la phrase. — S'il vous est impossible de 
représenter à l'aide de l'illustration, il faut que vous sachiez manier une 
Phrase pour que les mêmes lois y soient appliquées. 

Si des phrases représentant une chose suggèrent, comme nous l'avons 
Prouvé, vous pouvez donner l’action et le résultat par un texte frappant. 
Comme exemple, prenons le chocolat, avec la phrase suivante : « Vous 
Yous levez le matin et votre premier soin estde prendre la tasse dechocolat 
qu'une main prévoyante a posée sur votre table. Vous le goûtez, vous le 
Savourez, le trouvez délicieux et vous reconnaissez que, comme toujours, 
C'est du « Good Taste ». Voici une phrase qui suggère par la chose en 
action avec ses résultats. 

Vous pourrez procéder de même pour tout, en reconstituant les 
Phases de l'action. Lorsque vous saurez combiner texte et illustration, 


l'effet alors sera puissant et presque équivalent à celui de la chose en 
S01, dégustée. 


En résumé, avant de songer à la façon dont sera faite votre publicité, 
Posez-vous toujours ces questions : Puis-je représenter la chose elle- 
même ? Puis-je la représenter en action? Puis-je la montrer avec ses 
résultats ? Ilest cependantdes cas très rares où la chose seule el la chose 
en action et les résultats peuvent être désagréables. Il y a lieu alors de 
S'en tenir soit à l'action seule, soit aux résullats ou bien de recourir à la 
Présentation originale que nous étudions plus loin. 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. x 
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VIII 


SUGGESTION INDIRECTE 


Ce chapitre contient des éléments de suggestion qui ne 
sont pas indispensables mais qui valorisent grandement 
la publicité. 4 


La personne morale. — En dehors de la suggestion directe qui 
s'adresse plus particulièrement à la matérialité du besoin, on aura 
recours à la suggestion indirecte qui, comme nous l'avons dit, s'adresse 
à la personne morale. Au lieu d'agir sur les sens, elle touche les divers 
sentiments, instincts, convictions sociales, qui gravitent autour du besoin 
lui-même. 


Association d'idées et association de faits. — Il faut se garder de 
confondre la suggestion indirecte avec l'association d'idées, dont quelques 
auteurs ont fait la base même de certaines théories de publicité. L'asso- 
ciation d'idées représente un effort cérébral latent, entraînant souvent à 
un raisonnement qui peut détruire l'effet suggestif. 

De plus, demander au public de faire un tel effort, c'est nous écarter 
du but que nous cherchons. Notre désir est, ainsi que nous l'avons dit, 
de mettre un raisonnement tout fait au cerveau. Dans ces conditions, 
nous ne voulons pas obliger le récepteur de publicité à associer une idée 
à une autre. Est-ce que les auteurs de ces théories ne se seraient pas 
trompés et, à la place du mot « association d'idées » employé par eux, 
ne voulaient-1ls pas dire que, pour suggérer, on emploie des associa- 
tions de faits ou plus exactement des faits associés. 

La suggestion indirecte représente justement des associations de faits. 
Au lieu d'obliger le cerveau à associer une idée à une autre, elle suggère 
directement par la chose et simultanément, par un fait associé à cette 
chose. La suggestion indirecte est un renforçateur,un complément de la 
suggestion directe. 

Il est vrai que les auteurs des théories employant l'association d'idées 
faisaient de la suggestion sans le savoir. 
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Utilisation de l'illustration et de la phrase. — Tout comme la sug- 
Sestion directe, la suggestion indirecte utilise à la fois la parole écrite 
et l'illustration. Toutefois c'est, dans la plupart des cas, l'illustration 
Qui sera employée, car elle est plus facilement objective. 


Création du milieu par la phrase. — Les deux combinées se renfor- 
eront, Mais, lorsqu'on y sera obligé, la phrase seule pourra remédier 
au Manque de suggestion graphique. Si nous ne pouvions accompagner 
une annonce de thé, d'un dessin; nous utiliserions la phrase suivante, par 
exemple : « De la lumière à flots, des meubles confortables, un salon 
élégant meublé d'œuvres d'art, sont nécessaires pour apprécier tout ce 
qu'a de fin, de parfumé, de délicat, la fleur de thé « Maï-xu ». 

Cette phrase suggère indirectement, en créant un milieu. Elle circons- 
ent l’action, mais l'amplifie. Ce sera, du reste, la caractéristique de l'ac- 
ton de Ja suggestion indirecte. Elle vise non la masse dans l’uniformité 

è ses besoins. mais elle série les individus en catégories, Qu'il s'agisse 
de milieu, de sentiments, de goûts, la suggestion indirecte n'étend son 
action que sur ceux qu'elle délimite. Son emploi viendra cadrer à mer- 
Veille avec l’état de réceplivité que nous étudierons plus loin. 

our être utile, cette suggestion doit placer la chose, soit dans le mi- 
Où elle évolue, soit dans celui où l'on veut qu'elle se meuve. En 


créant de toute pièce le milieu, il faut prendre garde à ne point faire 
exagération. 


lieu 


Création du milieu par l'illustration. — L'illustration pourra être 
utilisée de Ja facon suivante : 
orsqu'un piano est présenté seul, même avec un artiste au clavier, 
aous avons, autant que faire se peut, la chose en action. Mais si, au fait 
actuel, nous associons un autre fait, c’est-à-dire le salon dans lequel doit 
5e trouver Je piano, avec les gens de haute distinction qui ont l'habitude 
esy rencontrer, nous renforçons la poussée suggestive directe du 
Piano par la suggestion indirecte du milieu. 


ette association de faits se retrouvera partout et pourra être utilisée 
Tès lréquemment. 


LP brase et illustration combinées. — Nous avons dit que le texte et 
; stration se combinent pour intensifier la suggestion à laide de son 
action indirecte. 
“est ainsi que, dans le cas de l'illustration d'un piano placé dans un 
Salon, le texte viendra souligner l'effet. Une phrase comme la suivante 
Peut être employée. 


“ Vous. adorez Chopin, Bach, Beethoven, mais vous tenez à les 
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entendre dans l'intimité, au milieu de quelques amis ayant la même com- 
préhension musicale que vous. Avec un piano Woodhom, vous pourrez 
rendre toutes les finesses et les puissances des maîtres, et vous régaler 
ainsi que vos amis. » 


Les milieux adéquats. — Vous devez tenir compte que, suivant les 
produits, vous devez toucher une clientèle différente, les uns n'ayant que 
des consommateurs riches, les autres recrutant leurs usagers dans la 
classe ouvrière. 

Il faut donc que la suggestion indirecte que yous désirez produire, 
crée des milieux adéquats. 

Le marchand de chaussure pour la « gentry », dans ses annonces, 
suggérera par le milieu. Celui-ci sera, soit le salon, soit l'automobile de 
luxe, soit quantités d’autres moyens divers, qui seront en rapport avec 
les clients recherchés. 

Certains annonceurs vendent des produits qui, pour ètre uniques dans 
leur genre, s'adressent à plusieurs clientèles. Nous verrons plus loin que, 
suivant les media, la suggestion indirecte variera en raison des récepti- 
vilés différentes : tout est passible de la suggestion indirecte; les exposi- 
tions même pourront l'utiliser, en créant le milieu adéquat. 


L'élévation du milieu. — Bien que la suggestion indirecte, lorsqu'elle 
crée le milieu, doive être absolument en rapport avec celui-ci, l'annon- 
ceur devra toujours tendre à élever le milieu, car les conceptions 
orgueilleuses de l'homme lui permettent de se figurer digne de tous les 
honneurs. Pour lui, tous les rangs sociaux sont dans sa possibilité. Il est 
rare qu'il les atteigne, vivant continuellement dans ce rêve, mais c’est ce 
rève, cette idéalisation du « moi » qu'il faut toucher en publicité. 

Tout en suggérant indirectement par l'adjonction du milieu, il y aura 
donc lieu de rehausser un peu celui-ci. 


Autres moyens de suggestion indirecte. — C'est surtout la création 
du milieu qui sera utilisée en suggestion indirecte, mais tout ce qui est 
en rapport avec la chose et se trouve dans son champ d'action viendra 
augmenter, au même titre, l'effet de la suggestion directe. Si donc nous 
mettons en avant le milieu qui résume presque tout ce qui est en 
rapport immédiat avec l'objet, la suggestion indirecte pourra aller un 
peu au delà, sans toutefois tendre jusqu'à l'association indirecte que nous 
étudierons au chapitre de l'originalité. En effet, la suggestion indirecte 
utilise l'association directe des faits. 


Réduction apparente du champ d'action. — Comme tout ce qui 
limite le champ d'action, la suggestion indirecte semble diminuer le 
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nombre d'acheteurs sur lequel elle influe. Si ceci était exact, il y aurait 
compensation du fait de l'intensité d'action de la suggestion sur la 
masse touchée. La perte résultant de la sélection serait donc balancée par 
Une détermination beaucoup plus grande de l'achat parmi les acheteurs 
Choisis, 

Cette diminution apparente n'existe pas en réalité du fait de la sug- 
8eslion indirecte. Elle est toujours faite, au préalable, par les media qui 
engendrent une réceptivité spéciale, suivant leur nature. La sélection est 
donc opérée d'avance, et le seul effort de l'annonceur consiste à valoriser 
Sa publicité, en utilisant la suggestion indirecte la plus en rapport avec 
la réceptivité du medium choisi. 

Ceci nous amène à étudier particulièrement ce point important de la 
Publicité. 
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IX 


ÉTAT DE RÉCEPTIVITÉ 


Utiliser la suggestion serait inutile sans une étude préalable 
du terrain sur lequel elle doit opérer. 


PRÉPARATION A LA SUGGESTION 


Les altérations de l'individu. — En faisant une suggestion, on ne | 
doit pas perdre de vue que l'inexorable but de la publicité est la vente. 
Il est donc nécessaire de solliciter le plus grand nombre possible d'ache- 
teurs éventuels, de créer même, au besoin ces acheteurs. Mais il ne faut 
pas oublier qu'il est des moments où les sollicitations sont inutiles, 
inopportunes et même dangereuses, de même que d’autres où elles sont 
favorables. | 

Il sera donc nécessaire de connaître la modalité cérébrale de celui qui 
reçoit la publicité pour utiliser cetle modalité et, si possible, la modifier 
au profit de l'annonceur. 

Ce sont donc les états mentaux dans lesquels se trouve l'individu solli- 
cité et les altérations possibles de ceux-ci, que nous allons étudier sous 
le vocable général d'état de réceptivité. 


La passivité de l’individu. — Nous avons étudié la suggestion ; or 
celle-ci représente l'action de l'annonceur par le moyen. Elle représente 
toute la volition agissante, active, « l’action », en un mot. L'état de récep- 
tivité comporte l'étude de celui sur qui on veut agir, de celui qui reçoit 
cette action de la suggestion et qui, dans sa passivité, peut opposer soit 
l'inertie, soit des modalités mentales qui forment de véritables occlusions 
à la poussée suggestive du moyen. Il faut cependant venir à bout de 
celte passivité parfois réfraclaire. Ce seront les media qui, agissant sur 
l'individu, viendront pour un instant modifier sa mentalité générale et 
la rendre docile, réceptive à vos suggestions. 


Propositions opportunes. — Comme dans l'étude de la suggestion, il 
nous faut de suite, de manière à faciliter la compréhension, reprendre 
le parallèle médical. 
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Lorsqu'un opérateur désire suggérer une chose à son sujet, il com- 
mence d’abord par l'isoler : c'est là l'essentiel. Il faut l'arracher du milieu 
Où il se meut et réduire sa personnalité en la privant des moyens de 
réaction possible aux faits du moment. Le mieux consiste à placer ie 
Sujet dans une ambiance de calme qui, engendrant la quiétude et l'er- 
Bourdissement cérébral, facilite les suggestions. 

Lorsque, à l’aide de la suggestion, on veut réformer un enfant vicieux, 
il serait absolument inutile, dangereux même, de lui faire des proposi- 
lions verbales, au moment où il est au Jeu. La réceptivilé du Jeu amoin- 
drit ou détruit complètement l'effet de toute suggestion qui ne serait pas 
en rapport. 

Dans un même ordre d'idées, ce n’est pas au moment de l'étude que 
le Psychiâtre doit inciter son élève aux sports, alors qu'il n’y est pas 
enclin; c'est au moment des récréations, alors que la réceptlivité est plus 
immédiatement favorable. 

Mais s'il veut faire une suggestion différente, il faudra, suivant le cas, 
allendre que l'enfant soit au calme ou au travail ou dans un autre état 
. “Orrespondant avec la suggestion à faire. 

Lorsque l’on ne voudra pas attendre la réceptivité cherchée, on la 
Provoquera en transférant doucement le sujet d'un état à l’autre par 
l'affirmation graduée. ; 
_ Isolement par le medium. — L'état de réceplivilé préférable est 
l'isolement : mais, en matière de publicité suggestive, il est impossible de 
Chambrer le client comme en suggestion médicale, et il est donc néces- 
Säire d'agir sur lui autrement. 

L'action de l'isolement sera avantageusement assurée en publicité par 
le medium dont l'effet sera d'autant plus grand qu'il sera en apparence 
Moins voulu et moins cherché. Le lecteur ne voit que le journal, ou le 
mur; il ne soupçonne pas, derrière eux, l'annonceur. 


Accentuation de la réceptivité. — Il faut tenir compte qu'une fois 
l'isolement obtenu par le medium, qu'une fois que la réceptivité de 
acheteur est devenue favorable de ce fait, la gradation de la suggestion 
fera le reste. | 

Les suggestions graduées et chaque étape de la suggestion provoque- 
ront une réceplivité de plus en plus favorable à la suggestion définitive 
de l'achat. 


* 
+ y 


Nous allons examiner la réceplivité humaine et ses modifications. 
L'homme est, au point de vue mental, très complexe, et il faut disséquer 
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chaque individu ou plutôt les modalités générales de chaque individu, 
de manière à tracer {les grandes classes de la pensée humaine que l'on 
aura à influencer à l'aide de moyens à peu près identiques. 

Au point de vue psychologique pur, on peut diviser la réceptivité en 
quantité de calégories diverses. Pour nous, notre classement n'envisa- 
gera que deux états : la réceptivité constante comprenant d'abord le 
« moi » matériel avec les besoins et les instincts ataviques à côté duquel | 
vient se grefler le « moi » intellectuel avec les sentiments. 

L'autre état de réceptivité ne comporte que les modifications passa- | 
gères de celui-ci : c'est pourquoi nous l’appellerons réceptivité momen- 
tanée. 


RÉCEPTIVITÉ CONSTANTE 


Animalitė et intellectualisme. — La détermination de la réceptivité 
constante et momenlanée est facile à faire, mais leur étude est plus dé- 
licate, car l'instabilité de l'être humain est telle que certains états mo- 
mentanés répétés contribuent à la formation de l'individu et modifient sa 
réceplivilé constante. C'est ainsi que l'instruction, l'éducation, la lec- 
ture, certains entourages ont sur nous un effet qui va jusqu’à l’altéra- 
tion profonde de notre personnalité et par conséquent de notre façon de 
percevoir. 

C'est donc sur des éléments essentiellement variables et instables que 
nous allons essayer d'avoir prise à l'aide de nos suggestions. Il faut donc 
ramener notre élude à un examen d'ensemble en évitant de tomber dans 
les détails et de faire des études d'espèce. Si l'on se laissait aller à 
l'examen des détails, ce n'est pas un volume qu'il faudrait, mais autant 
de volumes qu'il y a sur terre d'individus aux modalités de sensation el 
de compréhension variées à l'infini. 

Nous avons dit que la réceptivilé constante élait formée de l'individu 
matériel et de l'individu intellectuel, les deux s'enrichissant el se modi- 
fiant, au fur et à mesure des sollicitations extérieures. Nous verrons que 
la suggestion à employer sur les deux individus sera différente : la sug- 
geslion directe agira sur l'être matériel. La suggestion indirecte sera le 
facteur agissant sur l'être intellectuel. 


Le « moi » atavique. 


Les instincts forment le « moi ». — A la base de l'individu maté- 
riel, à la base des besoins impérieux et indiscutables se trouve le « moi», 
c'est-à-dire l'être humain tel qu'il est né, avec ses instincts et son lempé- 
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rament résultant de hérédité. C’est l'être alavique que rien ne viendra 
Changer. Tout au plus ne subit-1l que de légères modifications. D'un 
bout à l’autre de l'existence, celle partie du « moi » reste intangible. 

Dans le « moi » alavique, nous retrouvons lous les instincts et besoins 
communs à tous les êtres. L'instinct ou besoin de la nutrition, l'instinct 
ou besoin de la conservation, l'instinct ou besoin de reproduction, sont 
communs à tous les êtres et l'homme n'y échappe pas. 


L'égoïsme. — Et l’ensemble de ces besoins impérieux, humanisés 
Chez nous, forme un tout qui a nom « l'égoïsme ». L'égoïsme, c'est le 
Culte du « moi », de ses besoins et de leurs hypertrophies. L'homme, en 
effet, se distingue en ceci des animaux, c'estque ses besoins s'élargissent, 
Sorlent de leur cadre sans pour cela s’idéaliser. 


La nutrition. — L'instinct ou besoin de la nourriture se développe et 
devient de la gourmandise. Quelques hommes même sonl des gourmets, 
sans que pour cela leur intellect entre en jeu. C’est le sens qualitatif qui 
Prédomine chez les uns, alors que le sens quantitatif est la seule chose 
Qui guide les autres. 


_ La conservation. — La nécessité de se vêtir est indirectement un 
besoin animal, élant donné que nous avons perdu la résistance de la 
bêle aux intempéries et que nous sommes obligés de la remplacer par 
aulre chose. Elle est partie intégrante de la réceplivilé constante qui 
S'appelle le « moi » alavique. 

Nous employons indifféremment les mots « besoin » et « instinct », 
Car ils montrent l'origine matérielle animale de la réceplivité qu'ils 
engendrent. 


L'instinct sollicité par la suggestion directe. — Il existe donc en 
nous quantité d’appétits qui ne demandent qu'à être sollicités. 1l faut 
{ue l'annonceur le sache pour s'adresser à eux. C’est alors qu'il agira à 
l'aide de Ja suggestion directe par la chose. 

Entre un chien à qui l’on présente un os et l'enfant à qui l'on montre 
Une tablette de chocolat, il n'y a aucune différence. L'un et l'autre ont 
eur instinct suggéré de la même façon et leur réflexe d'action est iden- 
tique, 

Notez donc que tout ce qui touche le « moi » humain est la clef de 
l'action de votre publicité. Avant quoi que ce soit, visez l'individu dans 
les Sensations qui lui sont agréables, familières ou propres. Vos sugges- 
tions Seront d'autant plus puissantes que l'égoïsme sera plus profondé- 
ment touché. 
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Absolutisme du « moi ».— Nous examinerons au chapitre de la rédac- 
tion comment on doit utiliser cette force qui pousse l’homme à agir 
avec très peu de contrôle, et pourquoi il faut s'adresser à l'homme seul, 
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Fic. 22, — Hauteur de l'original : 36 centimètres. 


à l'intérêt particulier plutôt qu’à la masse. Le « moi » d'autrui ne nous 
intéresse pas. C'est notre « moi » à nous qui prime et qui hurle en nous 
avant toute autre chose. La bête prédomine encore et c’est elle qui régit 
la majeure partie de nos actes. 
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L egoïsme, au sens psychologique du mot,avec ses instincts,est beau- 
Coup plus étendu qu'on ne se le figure. Quelques instincts paraissent 
être des sentiments tout simplement parce qu'ils sont dans notre milieu. 


L'économie. — Prenons l'économie, cette réceptivilé à laquelle les 
banquiers ne manquent pas de faire appel; qu'est-elle sinon une pro- 
longation des instincts de conservation et de nutrition juxlaposés ? 

Vous en doulez parce que vous estimez qu'avec vos économies vous 
Pouvez vous donner des satisfaclions d'art, par exemple, qui n'ont rien 
de malériel. Cependant, ce n est pas exact, car vous voyez là le superflu 
de l'économie. L'économie est faite d'abord en vue des besoins immé- 
diats du boire, du couvert et du manger. Dans ce cas, l'homme n'est pas 
sensiblement supérieur comme essence d'action au chien qui enterre des 
os pour les retrouver un jour. Les deux ont en vue la conservalion de 
leur « moi ». 

Un simple appel comme celui du rasoir Gillette (fg. 22) montrant 
l'économie réalisée par son usage n'esl qu'une suggestion tombant en 
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Fic. 23. — Hauteur de l'original: 9 centimètres, 


La possession. — L'instinct de l'économie a entraîné derrière lui 


Celui de la propriété qui sera sollicité de la mème façon. Le besoin de 
construire se retrouve dans toutes les classes de la société, tellement il 
esl inné chez l'homme. C'est lui que touchent les sociétés d'habitations 
à bon marché. 
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Dans tout ceci, aucun instinct n’est d'essence supérieure, bien que 
tous soient constants chez l'homme. Il en résulte cependant une récepti- 
vité inépuisable qui préparera le terrain à toute suggestion adéquate. 


La chasse. — Il en est ainsi de la chasse, qui est une prolongation, 
une déformation de l'instinct de nutrition utilisé par la Winchester 
Rifle C° (fg. 23). 


Besoin d'amélioration. — Il serait inutile de passer en revue, dans 
cet ouvrage, tout ce que l'homme a de besoins d'origine matérielle en 
lui. Cependant il nous faut appeler votre attention sur un point qui, 
bien que négligé, a une importance capitale. C'est le besoin d'améliora- 
tion. Celui-ci n’est que l'instinct de la possession déformé, modifié et il 
est comme lui d'essence purement matérielle et égoïste. Améliorer, c'est 
posséder en mieux, et l'annonceur qui voudra manier utilement son 
public ne perdra pas de vue que l homme cherche toujours à avoir mieux 
que ce qu'il a. Cette réceptivité de l'amélioration est un des plus puis- 
sants véhicules de la suggestion. Avec elle, vous pouvez venir à bout 
d'acheteurs réfractaires. 

Vous ne leur demandez pas de rompre avec leur genre de vie, vous 
venez améliorer leurs habitudes, leurs sensations, leur donner un « moi » 
plus satisfait. 

Vous voyez qu'il est dans l'homme une réceptivité matérielle qui ne 
demande qu'à fonctionner et, comme nous l'avons vu, il n’est pas besoin 
de faire de longues recherches pour opérer la suggestion. Avec la 
réceptivité constante matérielle, la suggestion par la chose seule suffit. 
… Mais l'homme, s'améliorant, a cessé d'être un pur animal et il entoure 
ses instincts, ses passions, de certains facteurs mentaux qu'il faut con- 
naître pour augmenter l'effet de la suggestion. On bénéficie ainsi des 
réceplivités complémentaires intellectuelles qui forment partie de sa 
constante, de son « moi ». 


Le « moi » intellectuel. 


Un autre « moi ». — Le « moi » atavique se complète de toutes les 
actions et suggestions répétées provenant de l'éducation, de l'instruc- 
tion, du contact avec les êtres qui nous environnent, greffant ainsi un 
individu nouveau sur l’autre. Cette individualité secondaire, moins pro- 
fonde et tenace que la précédente, s’allère, se modifie suivant les lieux. 

Cependant il reste toujours dans chaque être suffisamment de cette 
individualité secondaire pour qu'elle soit ce qui constitue à nos yeux, 
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en dehors de l'aspect extérieur de l'individu, une grosse partie de sa per- 
Sonnalité. 


L'amour. — Le « moi » intellectuel comporte tous les sentiments et 
nous voulons bien classer parmi ceux-ci l'amour paternel et maternel, 
de même que l'amour conjugal qui crée de parfaites réceptivités pour 
la publicité. L'amour maternel, cet admirable instinct humanisé, ne sera 
jamais touché en vain par les suggestions de publicité. Mais en réalité, 
c'est là encore, si idéalisé soit-il, un instinct, un égoïsme d'une forme 
particulière. C'est l'amour du « moi » reporté sur un autre soi-même et, 
Par conséquent, purifié par tout ce qu'il a d’allruiste, en apparence. 


Tendance à l'idéal. — En dehors du sentiment de l'amour que nous 
Classons, malgré ses origines, avec le « moi » intellectuel, il faut cons- 
later que, par le fait de l'évolution, de l'éducation, l’homme a une ten- 
dance au beau, à l'idéal. L'esprit tend à se séparer de la bête et à être 
au-dessus d'elle, à la dominer sans y réussir jamais. Dans cette ten- 
dance, l'annonceur trouvera un appui énorme. 

L'annonceur peut toucher la réceptivité bestiale presque sans pré- 
Caulions, mais il aura soin de tenir compte que la réceplivité intellec- 
tuelle demande des précautions, des ménagements. En la sollicitant, on 
renforce la suggestion; en la négligeant, on peut manquer une grosse 
Partie de l'effet cherché. | 

L'homme vous saura d'autant plus gré de lui constater une valeur mo- 
rale que son désir de paraître supérieur lui fait loujours s’exagérer ses 
qualités. 


La sympathie. — Nous avons dit que ce qui était beau dans l'amour 
maternel était son altruisme. C'est cette tendance à « aimer les autres», 
C'est-à-dire à leur témoigner de la sympathie, qu’il faudra utiliser. 

L'homme aime à témoigner sa sympathie aux choses et aux gens. En 
faisant ainsi, il se figure monter aux yeux des autres et dans sa propre 
estime. Il peut se faire que ce ne soit que tartuferie ; mais l'homme 
qui manifeste sa sympathie en public est facilement maniable par la 
Publicité. 

Toutefois la sympathie ne se témoigne qu'aux êtres et aux choses qui 
ne sont pas franchement antipathiques, et vous devez toucher cette 
réceplivité en ayant une publicité sympathique. Les choses sympa- 
thiques sont celles qui s'inspirent justement des sentiments nobles et 
beaux, de la loyauté. 

C'est ainsi que, dans une réclame, le bonheur de vivre peint sur le 
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visage du sujet, la fraicheur, la pureté sont d'un effet merveilleux. La 
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publicité du cacao Bens- 
dorp (zig. 24) s'en est ins- 
pirée en nous montrant 
un visage agréable de 
jeune fille. 


Le sentiment solli- 
cité par la suggestion 
indirecte. — Nous 
voyons ici que, sur l'être 
intellectuel, la sugges- 
tion directe cesse d'opé- 
rer el laisse sa place à 
la suggestion indirecte. 
Celle-ci agira même 
avant l’autre car, malgré 
la brutalité et la cons- 
tance immédiate de nos 
instincts, nous mettons 
en avant notre « moi » 
supérieur, et nous sem- 
blons ne vouloir vivre 
que par celui-ci. 

C'est également la 


sympathie que vise la réclame de l'Odol (fg. 25), en nous montrant 


l'origine d'un sourire. 


EN L'Origine d'un Sourire. 


Fc. 25, — Hauteur de l'original: 9 centimètres. 


La pitié. — La réceptivité de la sympathie semble avoir été ignorée 
par les réclames pharmaceutiques. Elles s’obslinent à nous montrer des 


figures qui, si elles sont souffrantes, devraient provoquer la sympathie, 
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mais n'engendrent que la pitié. En effet, l'orgueil humanisé, cet égoïsme 
intellectuel, ne sympathise qu'avec ce qui est robuste, fort et attractif. 
Sympathie et attraction marchent de pair, ne l’oublions pas. 


Le beau abstrait et concret. — L'éducation nous a appris à aimer le 
beau. Le beau a des formes abstraites et des formes concrètes auxquelles 
l'homme est également réceptif. Dans les formes abstraites du beau se 
‘lrouvent la bonté, la gloire, les sentiments élevés dont vous connaissez 
toule la gamme, Suivant le public auquel on s'adresse, on utilisera les 
réceptivités particulières. 


Le goût artistique. — Dans le beau concret, nous trouvons toutes les 
Manifestations de l’art : la peinture, le dessin, la musique auxquels nous 
Sommes d'autant plus réceptifs qu'elles s'adaptent mieux à nos sensations 
habituelles. 

Le goût est une forme du sentiment artistique : cette réceptivilé est 
facile à toucher. 

Seulement, au fur et à mesure que nous étudions les sentiments, nous 
Voyons que, au lieu d'avoir l'uniformité presque absolue des instincts, 
eS sentiments varient beaucoup plus facilement suivant les individus. 
Ce sont eux qui forment la personnalité des hommes et qui les classent 
en milieux. 


Les milieux et les classes. — Il y a des milieux et, par conséquent, 
es réceplivi tés différentes. Ces milieux correspondent aux valeurs intel- 
€Cluelles et sociales de l'humanité. Le prolétariat et la bourgeoisie sem- 
enl des milieux extrêmes: pourlant les hautes classes de la société et 
° Paysan viennent s'opposer à côté d'eux, et constituer de nouveaux mi- 
Eux. Le fonctionnarisme établit de nouveaux milieux d'après ses récep- 
tivités différentes. C'est ainsi que la magistrature, l'armée, l'universilé 
se mêlent difficilement. 

Sur ces milieux viennent se greffer les tendances arlistiques, litté- 
"alres, musicales, sportives, qui subdivisent les milieux en classes, 
qui, elles-mêmes, se subdivisent du fait que l'instruction nous a donné 
“eS goûts et des tendances scientifiques, entraînant des réceptivilés im- 
Médiates adéquates. 


Art, gloire et tradition. — L'Odol (fig. 26) vise surtout notre récep- 
tivité artistique lorsqu'il nous montre un visage de femme très fin et 
rès joli, rendu avec presque la valeur d'un tableau de maitre. 

C'est la gloire nationale, — chimérique peut-être, — mais la gloire 
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quand même, que le Tell Chocolade (fg. 27) cherche à toucher. Il vise 
la réceplivité toute patriolique. 
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FG. 26. — Hauteur de l'original : 17 centimètres. 


Et Johnnie Walker (fg. 28), avec son whisky, ne vise que la réceptivité 
tlraditionnaliste de ses compatriotes 
anglais qui, avec la vie active de 


leur Sacie. rêvent de coutumes | Tell: chine 


vieilles de plusieurs générations. 
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Les petits côtés de l'homme. — 
Le « moi » intellectuel différencie 
les hommes et les individualise. H 
comporte aussi avec lui les défauts e » 
de ses qualités. La modestie est un $i | Bts D y T y 
sentiment parfait, mais dont la ré- T 
ceptivité est plus rare que celle de À a, Te (CC Cata a € ao f 
l'orgueil qui se trouve à lautre - ' 
pôle. 

Dans la majorité des cas, ce se- 
ront plutôt les faiblesses humaines, 
les pelits côtés intellectuels qui constitueront les réceptivités utiles. En 
effet, ceci est facile à comprendre. L'homme qui a une valeur intellec- 
tuelle positive est un homme qui possède des moyens de self-contrôle 


Fic. 27. — Hauteur de l'original : 
10 centimètres. 
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acquis ou innés. Il est donc à même de résister quelque peu aux sugges- 
tions de l'extérieur. Quant à l'homme dont l'intellectualité n’est inter- 
venue que pour déformer et déplacer son égoïsme, il prouve de ce fait 
Sa suggestibilité et son manque de défense aux sollicitations extérieures. 


For Christmas 
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Fic. 28. — Hauteur de l'original : 26 centimètres. 


Tout en lui se rapporte au « moi » bestial qui, au lieu d’errer dans la 
matérialité des faits, se donne l'illusion d'être dans des sphères plus 
élevées, 

C'est cette illusion plutôt que la réalité que vous devez toucher. 

La réalité des beaux sentiments est très rare, le désir de les posséder | 
est le propre de tous les hommes. Laissez-leur croire que vous leur 
reconnaissez tous ces sentiments el vos drone porteront à mer- | 

veille, 

Ceci est facilité du fait qu'à chaque réceptivité s'adapte une sug- — Eee 
Seslion indirecte. Il suffit de bien déterminer celle-ci pour éviter to CS y MR 
erreur. ` El! | 
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Nous avons vu que le « moi » humain est constitué d'un « moi » cons- 
tant, dont la partie matérielle est sensiblement commune à tous les 


‘ hommes et dont la partie intellectuelle différencie les individus en caté- 


gories diverses. Nous savons que pour agir sur l'être matériel et sur 
l'être intellectuel, nous avons deux suggestions correspondantes. 
Peuvent-elles opérer de bul en blanc? 
C'est ce que nous allons examiner. 


LI 


RÉCEPTIVITÉ MOMENTANÉE 


Facteurs d’altération du « moi». — Pour être constant dans ses 
modalités générales, l'homme n'en est pas moins l'objet de toutes les 
sollicitations extérieures. Sa vie n'est pas « une », mais une multiplicité 
de vies différentes, entraînant des réceplivités momentanées qui en 
découlent. 

L'éducation, l'instruction dont les suggestions ont greffé le « moi » 
intellectuel sur le « moi » matériel, n'ont pu opérer que parce que les pre- 
mières suggestions acquises créaient des élats de réceptivité de plus 
en plus favorables, si bien qu'à la suggestion voliionnelle des parents 
et des professeurs s'est substlituée celle tout aussi effective, quoique 
latente, du milieu et de la lecture. 


instabilité de la réceptivité. — Notre « moi » matériel lui-même n'a 
pas toujours des réceplivités continues pour toutes les choses. Les unes 
augmentent d'intensité alors que les autres se fondent et s'estompent. 
Dans les pays chauds, la réceptivité est beaucoup plus à la soif qu'à la 
faim. La réceplivilé « vêlement » y est moins forte qu'au Spitzberg. 

Il y a donc des réceptivilés de circonstance, de lieu. Il en est d’autres 
qui sont périodiques. Nous sommes réceptifs aux produits alimentaires, 
aux heures des repas. Cependant, alors qu'un enfant est au Jeu ou qu'un 
mathématicien résout un problème, les fonctions momentanées altérent 
la réceptivité normale de la faim. 

Dans ces conditions, nous voyons que l’homme, au point de vue de 
son « moi », offre à l'annonceur une série de réceptivités, souvent variées. 


Réceptivités successives. — Prenons l'exemple d'un homme d'affaires 
dont la vie est méthodique et réglée. 

Son premier soin, le matin, est sa toilette. Vous pouvez lui parler, au 
moment où il se rase, de traiter une affaire, ce sera en pure perte. Par 
contre, sa réceptivilé est aux actes qu'il accomplit à ce moment. Si une 
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annonce pour rasoirs lui tombait sous les yeux, elle prendrait une valeur 
très grande. 

Ensuite la réceptivité est celle du déjeuner, moment où l'esprit de 
l'homme d'affaires ne se porte pas encore aux opérations de la journée. 
C'est à peine s’il parcourt son quotidien pour y voir les divers faits du 
jour. Encore ceux-ci ne frapperont-ils pas avec la même intensité que 
lorsqu'il se dédie entièrement à la lecture. 

Puis, notre homme se met au travail, il est à son bureau. Là, vous 
Pouvez lui parler affaires, sa réceptivité est ouverte aux affaires, mais 
Pas à autre chose. La politique a cessé de l'intéresser et sa lecture est 
Celle des journaux techniques ou professionnels qui lui sont utiles. 

Une fois la journée, la semaine finie, lété par exemple, notre homme 
d'affaires pense à rejoindre sa famille et à passer le dimanche à la cam- 
Pagne. La réceptivité est au repos, à la vie libre, et s'il est sur le point 
de monter en auto, vous pouvez lui proposer la plus belle affaire du 
Monde, il ne vous écoutera que d'une oreille distraite. A ce moment, il 
Pense à sa femme et à ses enfants qui l'attendent. 

Par contre, le lundi matin, à son bureau, le même homme vous 
accueillera dune façon très aimable, pour une affaire même de peu 
d'importance. 

Ces divers états de réceptivité momentanée sont tellement accen- 
tués que les commerçants qui veulent traiter sérieusement des affaires, 
se fixent des rendez-vous pour ne pas être dérangés. Ils déterminent 
ainsi, au préalable, la réceptivité qu'ils auront. 


Réceptivités de temps et de lieu. — La prédétermination de l’état 
de réceplivilé est une chose très importante pour nous, en publicité. 
Elle vous expliquera l’action des media. 

La réceptivité momentanée de l'individu est engendrée, en général, 
Par le besoin lui-même, mais aussi est avancée et intensifiée par le lieu 
Où le temps. | 

La saison, nous le savons, influe sur la soif, sur la faim, sur le besoin 
de se vêtir. Les lieux, les pays ont la même action. L'heure aussi agit 
dans le même sens. 

Une salle de restaurant hâte l'effet d'une suggestion alimentaire. L'été 
fait désirer des boissons fraîches, et de cette réceptivité momentanée; 
nait la nécessité de faire des suggestions opportunes. 

Les moyens, affiches etannonces, seront utilisés à la saison voulue, à 
l'endroit voulu. L'exemple qu'il nous a été donné de contempler en est 
la preuve. Nous étions dans.un railway, courant sous le chaud soleil des 
tropiques, lorsque notre œil rencontre un tableau-réclame d'un jambon 
fumé. Vous dépeindre l'effet que nous:fit cetle annonce, alors que nous 


100 LA THÉORIE 


mourions de soif, est incroyable. Il semblait que tout ce que le jambon 
a de sec augmentait la sécheresse de notre gorge et ce fut une impres- 
sion de malaise, de dégoût, de soif horrible, qui par la suite a accom- 
pagné dans notre esprit le jambon en question. 

Par contre, l'annonce d'une boisson agréable, un verre plein d'un 
liquide limpide el frais, où un chalumeau plonge au milieu d'une tranche 
de citron, eut trouvé une réceptivité favorable. 


Opportunité d'action. — Donc, veillez à l'opportunité de vos sugges- 
tions, c'est-à-dire à l'opportunité de votre publicité. 11 faut que celle-ci 
soit faite dans les endroits, et aux époques voulus. Elle doit se plier à 
toutes les circonstances qui créent des réceplivités générales momen- 
lanées. 

Nous avons le soin de spécifier, « réceptivité générale momentanée », 
car les réceptlivités de circonstance et de lieu agissent sur l'individu 
isolé aussi bien que sur la masse. 

Jusqu'ici, nous n'avons envisagé principalement que l'homme maté- 
riel; que dire du « moi » intellectuel, qui nous fait des individus dissem- 
blables ? 


Tempéraments et caractères. — Prenons les tempéraments, les 
caractères. Ceux-ci ont des altérations momentanées très rapides. Tel 
homme est doux maintenant qui, dans cinq secondes, sera dans une 
fureur extrême. Croyez-vous que sa réceptivité sera la même? | 

Non, certes, car dans cet état l'homme repousse ses amis, ses enfants, 
sa femme, tous ceux qui lui sont chers. | 

Au point de vue publicité, supposez que vous ne tombiez que sur des | 
gens en colère et vous en déduirez que vos suggestions seront inefficaces. 


La réceptivité momentanée altère la réceptivité constante. — Par 
contre, la joie, le plaisir, la satisfaction, allèrent la réceptivité de i 
l'homme, la rendent plus imprégnable par certaines sollicitations exté- 
rieures. L'homme satisfait y est plus ouvert. Dans cet état, les sugges- | 
tions nettement opposées seraient vaines. La joie ne prépare pas à 
recevoir la tristesse, et ce n'est pas le jour de son mariage que vous api- 
toierez un homme sur le sort des malheureux. Certaines impressions 
ferment hermétiquement la porte aux choses contraires. 

Remarquons que certaines réceplivilés momentanées sont telles 
qu'elles effacent parfois la réceptivité constante de l'individu. Nous avons 
vu un mathémalicien résolvant un problème tout en dinant. L'opération 
alimentaire n'était qu'un pur réflexe, et l'homme qui avait résolu un 
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problème difficile avait pris pour du veau le morceau de poulet qu'il 
mangeait. 

Si les circonstances engendrent la réceptivité momentanée du « moi» 
matériel, les circonstances agissent aussi sur le « moi » intellectuel. Le 
Milieu social, littéraire et artistique, dans lequel l'homme évolue, change 
à chaque instant sa réceptivité. 

Que d'industriels sont ingénieurs à l'usine, commerçants dans leurs 
lractations d'affaires, hommes du monde dans les salons, mélomanes 
dans les concerts, politiciens dans les assemblées publiques et oisifs 
lorsqu'ils sont au cercle ou au bord de la mer alors qu'en tout temps 
ils débordent d'activité. 

Le milieu influe parce qu'il est circonstanciel et, dans le milieu même, 
certaines circonstances secondaires viennent déterminer une récepli- 
vité plus marquée. 


Réceptivité précisée. — Dans une salle de concert où l'on donne une 
Suite de récitals pour violon, la réceptivité «musique » se concentre sur 
le violon, et c'est le moment où celui qui aura un Stradivarius à vendre 
aura la meilleure occasion. Le jour où l’on fera des récitals de piano, la 
réceplivité sera déplacée. 

IL faut donc tenir compte de toutes les influences de circonstances 
Qui peuvent gêner ou favoriser vos suggestions. Vous éviterez des 
erreurs, consistant à afficher dans une salle de concerts classiques une 
Course de bicyclettes ou, inversement, à annoncer une série de concerts 
dans un vélodrome. 

Toutes les circonstances influent donc sur le moi humain et le mo- 
difient. 

Nous allons voir comment et avec quoi nous pourrons rendre sugges- 
tive notre publicité, en profitant des enseignements qui précèdent. 

Avant de donner un coup d'œil aux véhicules de la suggestion, faisons 
remarquer, pour les psychologues purs qui voudraient nous voir être 
aussi rationnels que possible, que les états de réceptivité momentanée 
Sont simplement les faits d'une suggestion antérieure, favorable ou 
non, indépendante de l'annonceur, et que nous utilisons au mieux de 
nos intérêts. 


La curiosité. — Ceci nous amène à parler de la curiosité, cet état de 
'éceplivité éminemment fugace que crée toute chose nouvelle ou en 
apparence nouvelle tombant sous le contrôle de nos sens. Tout moyen 
de publicité peut, par la visibilité, par l'originalité, provoquer la curio- 
silé, Mais, comme il s'agit d'un état fugace ne durant qu'autant que la 
chose n'est pas contrôlée, il n'y a pas lieu de compter sur lui. Du reste, 
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son effet dépend du moyen lui-même, et il faut, au préalable, présenter ce 
moyen au public, mis en réceplivité à l’aide d'un medium. 

La curiosité, que tant d'annonceurs ont cherché à solliciter, est en 
réalité de peu de valeur. 


L'ÉVÉNEMENT 


Difficile à utiliser. — L'étude de la réceptivité momentanée, c'est-à- 
dire des modifications de perception de l'individu, nous oblige fatalement 
à parler de l’utilisation de l'événement, de l'actualité. Par actualité il 
faut entendre l'occasion prise dans le sens du fait forluit modifiant mo- 
mentanément, mais profondément, l'opinion publique et, par conséquent, 
la réceptivilé générale de chaque individu. 

L'événement et l'actualité sont, à première vue, considérés comme 
des circonstances que l’on est tenté d'utiliser. Seulement, comme toutes 
choses, l'événement demande à être manié avec soin. Nombreux sont les 
annonceurs qui, pour ne pas avoir su distinguer les événements dans 
leur nature, ont fait fausse route et dépensé de l'argent en pure perte. 

À première vue, nous reconnaissons qu'il semble y avoir intérêt à 
bénéficier d'un mouvement d'opinion créé par un fait sensationnel et à 
se laisser remorquer par lui dans l'esprit de chaque individu composant 
la masse. 

Ceux qui admettent le principe absolu de l'utilisation de l'événement 
doivent distinguer entre les divers événements et voir quel est le prin- 
cipe qui régit leur action. Quelques-uns seraient tentés de voir là une 
application du principe de l'opportunité. Il n'en est pas ainsi. 

Si nous supposons deux événements égaux en inlensilé, c'est-à-dire 
créant la même émotion profonde dans le public, suscitant le même 
intérêt, l'un peut avoir un efiet ulile pour l'annonceur, l'autre un effet 
désastreux. 

L'action peut être telle que la réceplivité généralement engendrée 
soit plutôt une gêne à la suggestion du produit. 

La distinction entre l'événement à effet favorable et celui à effet nui- 
sible demande un sens affiné. Nous pouvons dire que l'actualité, cette 
résultante du fait devenu événement, c'est-à-dire du fait intensif et à 
sensation, ne doit être utilisée qu'autant que l'événement est prévu. En 
toutes autres circonstances, elle esl une arme dangereuse. 


L'événement politique. — Nous écartons tout d'abord les événements 
politiques qui sont presque toujours une source de déboires. Il est 
évident qu'une opinion politique, quelle qu'elle soit, ne peut flatter 
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qu'une partie de la population. Elle a l'inconvénient de s'aliéner l'autre 
Partie, 


L'actualité inopérante. — Il nous suffit d'examiner sur le vif deux 
faits sensationnels, deux événements importants de domainés différents, 
Pour voir que leur utilisation est en général dangereuse ou tout au moins 
InOpérante, 

La première, appartenant au domaine purement scientifique, est la 
découverte du radium. L'autre participe à la fois à la science et aux 
Sports : il s'agit du premier vol de Wright sur le sol français. 

Lorsque Curie, mettant au point les travaux des savants, ses prédé- 
cesseurs, a présenté au monde le radium, tous les annonceurs se sont 
jetés sur le fait et l'ont utilisé. 

Les annonces, les affiches ont eu du radium du haut èn bas. Il faudrait 
noircir plusieurs pages de ce livre pour donner la liste de toutes les 
Marques déposées ayant voulu bénéficier, avec le mot « radium », de la 
Valeur de l'événement. 

De tout ceci, qu'est-il resté? — Absolument rien. 

Le radium n'avait pas été favorable à la publicité. 

Au lendemain de l'envol du biplan Wright, les palissades et les jour- 
naux ont vu des aéroplanes sillonner des ciels exigus et traîner derrière 
eux des objets plus ou moins hétéroclites. | 

Là, le déchetest moins évident, mais ce qui est certain, c'est que tout 
annonceur ayant utilisé l’aéroplane dans ses moyens de publicité y a re- 
noncé par la suite. 


La réalisation de l'événement. — Pourtant, dans les deux cas, les 
#Nnoncéurs avaient la ferme conviction que le public était en mérveilleux 
état de réceptivité pour tout ce qui touchait au radium et à l'aviation. 
Ceci était exact, mais où l'erreur des sens élait manifeste, c'est lors- 
qu'ils croyaient qu'un produit quelconque, n'ayant pas trait directement 
au radium ou à l'aviation, pouvait participer à la réceplivité créée par 
l'événement. 

L'événement est intéressant lorsque l'on est soi-même le détenteur du 
Produit et que l'on crée l'événement de toutes pièces. 

C'est ainsi que, si Curie avait pu se procurer du radium, l'utiliser 
Commercialement et le lancer sur le marché, il aurait fait une fortune 
“onsidérable et sa publicité eût été effective. 

L'événement « radium », en effet, créait une réceptivité intense pour 
l'utilisation du médicament « radium ». 

Il en eût été de même si, après les premiers vols de Wright, un annon- 


104 LA THÉORIE 
ceur eût pu offrir au public, à des prix raisonnables, un aéroplane pos- 
sédant des qualités réelles. 


L'événement empêche les sollicitations extérieures. — N'oublions 
pas que le principe même de la réceptivité momentanée est de res- 
treindre le champ d'opération pour l'intensifier. 

Nous venons d'examiner des événements sensationnels. Nous aurions 
pu en prendre de moins importants ; mais nous avons tenu à bienmontrer 
ainsi que tout ce qui capte l'attention de l'individu d’une facon très forte 
a pour résultat de fermer les sens de cet individu à toutes les sollicita- 
tions extérieures. | 

Nous pouvons en trouver un exemple dans le fait qu'un mélomane, 
écoutant la musique, oublie quelques-unes de ses souffrances, un mal 
de tête par exemple. 

De ceci, l'on est tenté de conclure que l'événement est à peu de choses 
près inutilisable. 


La prévision de l'événement. — Cependant si, comme nous l'avons 
dit plus haut, l'événement pouvait êlre prévu, devancé en quelque sorte, 
il deviendrait un medium merveilleux. 

Ainsi, reprenant l'exemple de Wright, un annonceur avisé est celui 
qui, pendant la huitaine précédant le vol de l’aviateur américain, aurait 
annoncé cet événement. Il se serait créé une réputation de prophète, 
d'homme bien renseigné. Par association de faits très indirecte, sa pu- 
blicité en eût bénéficié. 

Tâchez donc d'être informés chaque fois que vous le pourrez. En inté- 
ressant par avance le public à l'événement futur, vous l’intéressez un peu 
à votre produit. Toutefois si, entre le produit et l'événement, il y avait | 
un fossé qu'aucune associalion de faits ne puisse combler, votre devoir | 
serait encore de vous abstenir. Vous savez que toute suggeslion qui ne | 
tombe pas en terrain préparé perd de sa valeur. L'événement, l'actua- 
lité n'ont d'effectivité que s'ils créent une réceptivité directement ou 
indirectement favorable à votre produit. 


L'événement imprévu. — D'autre part, nous avons dit qu'il y avait 
différentes sortes d'événements : les uns sontimprévus, lesautres peuvent 
être déterminés d'avance. Par conséquent, on peut les utiliser sous la 
réserve de rencontrer une réceptivilé adéquale ou une associalion de 
faits aussi directe que possible. 

Le meilleur exemple d'événement imprévu, créant une réceptivité 
momentanée, aiguë et paralysante, est l'assassinat du président Carnot 
à Lyon. Un annonceur, qui faisait régulièrement de la publicité par 
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articles, vit baisser le rendement de sa publicité de 95 0/0 ce jour-là. 

L'action brulale de l'événement, comme on le voit, avait détruit com- 
plètement la réceplivité engendrée par des media qui, en l'espèce, 
élaient des journaux. 

Il est facile de comprendre ainsi que l'événement imprévu, intense 
en lui-même, est 
nuisible à la publi- 
Cilé, 


L'événement 
Prévu. — Parmi 
ceux qui peuvent 
êlre prévus se trou- 
venl les fêles avec 
leur périodicité, Cer- 
taines solennités. 

C'est ainsi que l'an- 
Nonce « Cinzano » 
(fg. 29), faite le jour 
du Grand Prix, sug- 
Sère à merveille, à 
l'aide d'une associa- 
tion de faits. Elle as- 
Socie la course au pro- 
duit, celui-ci étant 
figuré comme obs- 
tacle à franchir. L'ori- 
Sinalité, que nous 
éludierons plus tard, 
aidera à l’utilisation 
de l'événement. Fic. 29. — Hauteur de l'original : 23 centimètres. 


et rapporte à coup sûr l'appétit, 
la santé et la force. 


EN VENTE PARTOUT 


Contrairement à 
l'événement im prévu, l'événement prévu ne vient pas suspendre momen- 
lanément la vie. Son action est modérée el s'associe avec celle de 
l'existence normale dans laquelle il s'mcorpore. L'événement inopiné 
Peut être considéré comme un véritable traumalisme mental, ainsi 
Que dans le cas de l'assassinat du président Carnot. 


La déception. — Pour ceux qui ont tendance à utiliser l'événement, 
quelle que soit sa valeur périodique ou apériodique, nous tenons à don- 
ner une dernière raison. 

Chaque fois que le public voit, dans un moyen de publicité, la repro- 
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duction ou l'allusion à l'événement sensalionnel, il s'attend à trouver 
l'événement devant lui. i 

Lorsque le mot « radium » écrit, en grandes lettres, se manifeste dans 
une annonce, l'acheteur est tenté de croire qu'il s’agit réellement du 
produit découvert par Curie. Lorsqu'il voit des monoplans ou des bi- 
plans, sa conclusion, assez logique, est qu'il s'agit d'aviation. Or, sa 
déception est très grande lorsque, après un contactplus intime, il s'aper- 
çoit qu'il n'a devant lui qu'une chose totalement différente de celle qu'il 
attendait. 

Chercher à allirer le public et le décevoir ensuite, c'est manquer l'effet 
suggeslif que l'on se propose. 


RÉCEPTIVITÉ ET MEDIUM 


Les véhicules de publicité. — Nous avons vu que le milieu influe sur 
l'individu ; il nous faut donc utiliser ce milieu pour valoriser notre sug- 
geslion. Nous procéderons comme l'on fait d'habitude lorsqu'on veut 
faire parvenir un message à quelqu'un que l’on ne connaît pas. C'est un 
tiers, connu du récepteur, qui se charge de la démarche. 

Nous avons à notre disposition les media qui se chargeront de la be- 
sogne. Ces media, ce sont les murs, la presse. Par murs, nous entendons 
tout endroit où l’on peut apposer des affiches, des tableaux, soit à l'in- 
térieur, soit à l'extérieur. 

Quant à la presse, elle englobe toutes les publications périodiques ou 
quotidiennes que l'on peut imaginer. Le moyen, dans ce cas, est l'an- 
nonce. 


La réceptivité incertaine du mur. — Le mur engendre la réceptivilé 
du milieu où il se trouve et influe sur nous, pour provoquer une récepli- 
vité en harmonie. 

Les différents murs provoquent ainsi des réceptivilés qui sont plus ou 
moins nettement déterminées. [l est certain qu'entre l’intérieur du mur 
d'enceinte d'un vélodrome et une salle d'exposition d'objets scienti- 
fiques, il y a une différence considérable. Mais il est plus difficile de 
déterminer la différence de réceptivité entre les deux palissades de 
quartiers différents d'une même ville. 


La réceptivité fixe des journaux. — La réceptivité de la presse peut 
être déterminée nellement par le medium. Chaque medium a une allure 
particulière et représente un programme franchement accusé. 

Quel que soit le « moi », le fait pour tout homme d'ouvrir un journal 
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elde le lire altère sa personnalité et crée chez lui une réceptivité mo- 
Meénlanée nouvelle. 

Lorsque nous lisons un Journal scientifique, notre réceptivité s'ouvre 
à tout ce qu touche les sciences et se clôt à ce qui est en dehors. 

Alors la politique cesse de nous intéresser, la musique nous est indif- 
lérente, et même ce qui a trait à nos besoinsles plus immédiats n'a qu'une 
action très secondaire. 

| Il est donc nécessaire de bien tenir compte que chaque medium spé- 
ĉial engendre une réceplivité. 

Les Journaux politiques quotidiens ont une réceptivité qui a trait à 
leur but principal; mais, comme ils s'occupent de quantités d'autres 
choses et que leurs colonnes sont ouvertes à tout, on peut dire qu'ils ne 
ferment pas, d'une façon absolue, la porte aux autres réceptivités. Néan- 
Moins ils constitueront une véritable occlusion à quelques réceptivités 
tout à fait particulières. 

Les journaux techniques engendrent une réceptivité qui est exclusi- 
vement celle du but qu'ils poursuivent. Plus un organe restreint son 
Champ, plus la réceptivité qu'il crée est définie, et plus l’action de la 
Suggestion sera précise et effective. C'est une chose dont il vous faudra 
Savoir profiter. Nous en ferons, du reste, une étude de détail, pour 
Chaque nature de journal, dans la partie technique de l'ouvrage. 


Le rapport entre le produit, le moyen, le medium et l’acheteur. — 
‘ous concluons de ce qui précède, que la réceptivité et la sugges- 
tion doivent être, entre elles, en rapports directs. Par conséquent le 
Public, le medium et le produit doivent être en rapports étroits, l’action 
du medium étant de concentrer la réceptivité de l’acheteur éventuel sur 
le point d'intérêt commun qui le relie au vendeur. 

Il est évident que la réceptivité momentanée engendrée serail inutile, 
Si l'individu n'était pas acheteur probable du produit annoncé. 

Nous illustrons, du reste, à l'aide d'un schéma (fig. 30), les divers rôles 
que jouent entre eux les moyens et les media. Vous verrez comment le 
Produit suggère par le moyen, alors que le medium prépare la récepti- 
vité, | 

Dans certains cas, faute de medium adapté au produit à vendre, il sera 
bon de confier à une suggestion indirecte très vive el très visible le soin 
de compléter l'action imparfaite du medium. Dans d'autres cas, ce sera 
i la suggestion directe qu'incombera ce soin. 

Mais, en réalité, le but du moyen consiste essentiellement à profiter 
de la réceplivité momentanée créée par le medium et à toucher, dans la 
réceplivité générale de l'individu, le point où se trouve le besoin immé- 
diat ou latent. 
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Retenez bien cette dernière phrase, car c'est celle qui vous donne la 


De cette façon, vous arriverez à réaliser le but unique de la publicité, 
c'est-à-dire à metlre un raisonnement tout fait au cerveau de l'acheteur 
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INHIBITIONS 


Il est des suggestions inefficaces et dangereuses de même 
que de mauvais états de réceptivité. Il faut donc con- 
naître le principe de leur action. 


ERREURS 


Délimitation de la suggestion et de ses empéchements. — Dans 
les Chapitres précédents nous avons vu ce que vous devez faire vis-à-vis 
de l'acheteur ; nous allons étudier maintenant ce qu'il fautéviter. Suivant 
l'expression anglo-saxonne, ce sont les « do » et les « don't» qui per- 
mettent d'éviter souvent bien des erreurs regrettables. 


On pourrait croire qu'il suffit de maîtriser la partie active, de la pos- ` 


Séder à fond pour ne pas commettre de fautes. Malheureusement l'homme 
a tôt fait de franchir la limite factice qui sépare le « faites » du « ne faites 
pas » et, si rien ne lui oppose une barrière, il risque d'aller trop loin. Il 
nous a paru indispensable non pas de dire toutes les choses qui sont 
nuisibles à l'effet de la publicité suggestive, mais celles qui demandent 
à être mises en évidence. Leur principe, du reste, est presque toujours 
le même. Une fois que vous connaîtrez le mécanisme des inhibitions les 
plus graves, il vous sera facile de connaître, par assimilation, les moins 
Mportantes dont l'emploi est moins dangereux pour vous. 


L'inhibition, erreur de théorie. — Les media, ainsi que nous le 
“avons, créent une réceptivité momentanée qui leur est propre. De leur 
Côté les moyens suggèrent. Or l'on peut commettre des erreurs de 
medium, tout comme de moyen et, dans le moyen, les facteurs qui con- 
tribuent à son action peuvent créer de véritables oppositions à l'effet 
Cherché et provoquer des réactions. 

C'est ainsi que la rédaction et l'illustration peuvent provoquer le jeu 
du libre arbitre, au lieu de suggérer, si elles n'ont pas été conçues dans 
les règles. Elles entraînent ainsi soit la réflexion, soit le réflexe de dé- 
fense. Les inhibitions à l'action de la réclame sont des erreurs de prin- 
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cipes qu'il faut bien se garder de confondre avec les fautes de technique. 
Leur importance est souvent bien plus grande. La faute de technique 
diminue le rendement dans une proportion notable mais ne compromet 
jamais entièrement l'effet d'un moyen où les principes sont appliqués. 
Par contre, l'inhibition contrarie l'effet suggestif, et peut, dans certains 
cas, compromettre totalement la meilleure technique. 


INHIBITIONS DIRECTES 


Erreur de medium ; mur et presse. — Parmi les inhibitions à l'effet 
suggestif, se trouve en premier lieu l'erreur de medium. 

Si grossière que paraisse celle erreur, elle n’en est pas moins très 
fréquente. Vous voyez ainsi des affiches de pianos de luxe dans des 
quartiers ouvriers où il n'y a pas d'acheteurs possibles, et nous avons 
relevé des affiches de moteur à gaz sur des murs avoisinant les Champs- 
Élysées, sans qu'aucune exposition dans ce quartier ne vienne justifier 
leur présence. 

L'erreur de mur n'est, en général, que relative. Celle de journal est 
plus importante. Nous avons vu des journaux de cuisine contenir des 
annonces de machines à écrire et des journaux d’affaires véhiculer des 

annonces de chocolat. Quels que soient les motifs qui aient présidé à 
cette élection de domicile, la manœuvre est condamnable. La dame qui 
se délecte à la lecture des travaux culinaires ne songe pas à une machine 
à écrire. Cette dernière serait bien mieux dans un medium de distraction 
générale, de délassement, ou dans un Journal d'ouvrages de dames. En 
effet, l'on peut supposer que les annonceurs en question visaient leurs 
élégantes lectrices seulement, et non leurs maris, car alors la faute eût 
été grossière. 

Dans le même ordre d'idées se trouve l'annonce du dernier roman dans 
un journal technique, professionnel ou scientifique. Ceux qui commettent 
cette erreur n’ont pas d'argument à mettre en avant. Ea théorie qui 
consiste à dire que : plus on touche d'individus dans le maximum de cir- 
constances, plus on a de chances de suggérer, est fausse. Des annonceurs 
raisonnant ainsi nous semblent vouloir jouer à pile ou face. Is devraient 
éviter l'erreur de medium, ou l’utilisation de media non adéquats, parce 
que leurs ressources budgétaires ne peuvent s'accommoder d'un tel 
gâchis. Leur but est de chercher à dépenser le minimum pour encaisser 
le maximum. Il y a dans la presse suffisamment de media, engendrant 
des réceptivités déterminées, pour que lon puisse toucher tous les ache- | 
leurs possibles. A 
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Inhibitions de circonstances. — A côté de l'inhibition provenant du 
medium, c'est-à-dire de l'erreur de réceplivité momentanée, viennent se 
Placer des inhibitions de circonstances : celle du temps, plus particuliè- 
lement. Certains articles demandent une publicité d'opportunité, de sai- 
Son. Les asperges annoncées dans un journal au printemps sont à leur 
place elsuggèrent. L'annonce d'asperges en hiver, bien qu'elles viennent 
Sous serre à celte époque, aura un rendement proportionnellement 
moindre, car la réceptivité n'est pas alors ouverte pour ce légume. C’est 
là qu'il faudra, dans le moyen, une certaine habileté rédactionnelle ou 
de mise en scène pour rétablir la balance à l'aide d'une originale associa- 
tion de faits. La même remarque s'applique aux glacières, dont la ré- 
Céptivité momentanée la plus intense s'enregislre l'été. 

Certaines erreurs ne sont pas des fautes absolues. Du reste l’annon- 
ceur, même le plus ignorant, a le sens de ce qui lui est nettement 
défavorable. En veillant attentivement à proscrire les fautes en appa- 
rence secondaires, celui qui fait de la publicité y trouvera un rende- 
ment inconnu, sans dépenses supplémentaires. 


Erreur de moyen. — L'inhibition créée par l'erreur du moyen est 
aSsez rare, On voit souvent l'affiche employée inulilement ; la circulaire 
À Parfois pris la place qui revenait à l'annonce. Ce que nous avons le 
Plus souvent enregistré, c'est l'emploi exclusif d'un moyen, alors que 
ĉe moyen devait être secondé par un autre. Les aulres fautes principales 
Sont imputables à la constitution du moyen. Ce sont soit de mauvaises 
Suggestions, soit des atteintes à la réceplivité constante composée du 
“Moi » matériel et du « moi » intellectuel. 


La neutralité. — La première inhibition peut s'appeler la neutralité. 
elle à trait aussi bien à la rédaction qu'à l'illustration du moyen, qu'à 
"a Présentation. Dans l'annonce, le type de la neutralité est la rédac- 
lion sous forme d'enseigne,écartant l'allure verbale active et suggestive. 
Ces annonces ne sont que des mots alignés, sans aucune action spé- 
tale sur le lecteur. L'illustration falote est du même genre; pour- 
tant elle a l'avantage d'exprimer, malgré elle, ce qu'elle doit dire. 
Quantité de textes imprécis, amorphes, sont des neutrahtés qui 
Manquent de l'énergie nécessaire pour suggérer l'achat. 

La publicité industrielle française, par on ne sait quel faux esprit de 
traditionalisme, s'est évertuée à conserver cette forme désuète et ino- 
Pérante. Quelques annonceurs sortent de cette banalité sans forme pour 
tomber, sous prétexte d'américanisme, dans des travers plus dangereux. 
La neutralité ne suggère pas, mais elle a cet avantage, c'est qu'elle ne 
nawt pas. Pour parer à ses mauvais effets, vous n'avez qu'à appliquer la 
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mélhode : répéter la suggestion intensive directe ou indirecte dont vous 
disposez pour ce faire. 


Monotonie.—- Parallèlement àla neutralité se place la « monotonie ». 
« L'ennui naquit un jourde l'uniformité », a dit un littérateur qui n'avail 
pas prévu la publicité suggestive. Cet homme a raison, même à notre 
époque. Tout ce qui ne se meut pas, ne change pas, engendre l'ennui, el 
l'ennui est un des meilleurs moyens de rendre inefficace la publicité. 

En quoi une réclame peut-elle être monotone ? 

— En ce fait quele moyen ne change pas d'allure, en ce fait qu'il n'y a 
pas diversité dans l'emploi des moyens. Il faut parfois varier et mettre 
une teinte d'originalité qui rende vivante votre publicité. Une annonce 
immuablement la même perd de plus en plus de son effectivité. 

Les exemples contraires en apparence ne peuvent se justifier. 

Le mécanisme de l'inhibition par monotonie se comprend facilement. 

La laideur humaine, par exemple, qui provoque la répulsion, à pre- 
mière vue, n’a plus aucune action sur l'individu quila voit chaque jour. 
Quant à la beauté, à force de la contempler, on finit par la trouver fade. 
Toutes les impressions non renouvelées s'usent. Il faut quitter pendant 
quelque temps, les gens beaux ou laids que l’on connait pour les juger 
ensuite tels qu'ils sont en réalité. 

L'annonce n'échappe pas à cette loi de l'accoutumance. 

Si intense et suggestive qu'elle soit lors de son apparition, elle s'use; 
car il ne faut pas oublier que le cerveau humain s'habitue à tout et s'ac- 
commode de tout. 

La première raison, c'est que l'œil lui-même, cet instrument de 
transmission, finit par s'oblitérer à certaines sensations répétées que rien 
ne vient modifier. Très fidèle, il transmet au cerveau toutes les sensa- 
tions, mais à la condition que celles-ci viennent l'exciter. Nous allons 
rendre notre proposition objective par un exemple. 

Lorsque vous avez voyagé élant enfant, ou plus tard lorsque vous êtes 
allé à l'étranger, vous avez été étonné à première vue par des locomo- 
tives à l'aspect étrange parfois, nouveau toujours pour vous. A ce mo- 
ment l'excitation cérébrale du fait de l'intensité de la nouveauté vous 
aurait permis de donner une spécification approximative de la machine. 

C'est cette impression qu'a ressentie le voyageur de banlieue ou du 
chemin de fer de ceinture la première fois qu'il a pris son train. Cepen- 
dant ce voyageur, qui fait le trajet plusieurs fois par jour pendant 
des années, voil constamment les mêmes machines ; au bout d'un 
certain temps, il est incapable de dire la caractéristique de la locomo- 
tive. La monotonie de la vue a engendré l’oblivition. Il faut qu'une ma- 
chine totalement nouvelle dans sa forme soit attelée au train pour que 


e ei 


INHIBITIONS 113 
le voyageur de banlieue enregistre à nouveau, dans son cerveau, la valeur 
« locomotive ». 

Cet exemple ne serait pas vrai pour des mécaniciens ou des ingénieurs 
qui attachent leur attention journellement aux organes de la machine. 
Il est d'une justesse merveilleuse pour le public qui reçoit la publicité 


Comme il voit les locomolives, c'est-à-dire très incidemment dans son 
existence. 
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Fic. 31. — Hauteur de l'original : 17 centimètres. 


Pas de suggestion illustrée par la chose et l'action. On peut supposer la présence du 
résultat. La ligne d'orientation demande à être inversée, le sujet au lieu d'être à 
droite devrait être à gauche. La phrase « Gardez vos vilains cheveux gris » est 
inhibitrice. Suggestion indirecte par un visage agréable. 


Il faut donc que vos moyens soient constamment modifiés dans leur 
allure, leur conception, leur présentation, leur rédaction. 

L'inhibition par monotonie, insignifiante en apparence, est le défaut de 
la publicité de certaines maisons. Elles se sont lancées par une réclame 
Parfaite au début, mais l'ayant conservée sans modification,elles ne com- 
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prennent pas comment et pourquoi, au bout de quelques années, les 
affaires ne vont plus. 

La monotonie présente un inconvénient capital. C'est, au fur et à me- 
sure que vos suggestions décroissent d'intensité — car c'est une faule 
contre l'intensité qui a été commise — de laisser place à des suggestions 
plus intenses, émanant d'annonceurs plus audacieux, parmi lesquels vos 
concurrents se trouvent parfois. 

Bien entendu, il faut rompre la monotonie. Mais l’enchaînement entre 
les divers moyens comme entre les diverses séries d'un même moyen 
doit être parfait. Le tout doit conserver un air de famille. 


Exagération. — Continuant l'examen des inhibitions d'origine sug- 
gestive, nous trouvons l’exagération que les Américains ont appelé le 
bluff. 

L'affirmation n'est bonne en suggestion qu'autant qu'elle peut se 
réaliser. Reprenant ici notre parallèle médical, vous verrez que, si le 
psychiâtre risquait une affirmation par trop osée et irréalisable, son 
sujet s’en apercevrait et il y aurait réaction. 

Vous pouvez nous dire qu'en exagérant, votre intention est louable, 
car votre produit est parfait. Si réellement il en est ainsi, inutile de 
forcer l'ampleur de l'affirmation, car le consommateur finirait par s'aper- 
cevoir à un moment ou à l'autre que vous exagérez. 

Lorsque l’exagération est banale, vous passez pour un Gascon, ce qui 
ne sera pas au crédit de votre marchandise. Si l'exagération est outrée, 
vous avez semé la déception et l’on vous supposera presque de mauvaise 
foi. L'exagération n'est bonne qu'une fois ; elle ne peut se renouveler. 
Tous les annonceurs honnêtes suggèrent par des affirmations qui, si elles 
sont des constatations anticipées de faits pour l'acheteur, sont des réalités 
acquises pour lui. Il peut les prouver. La qualité et la valeur de vos 
produits ne sauraient être surfaites. Nous en recauserons à la technique. 


Mensonge. — Après l'exagéralion, son hypertrophie : le mensonge. 
Nous n'avons pas à parler à nos lecteurs de cette faute qui n'est pas de 
leur domaine. Il nous faut malgré cela effleurer le sujet, car nous avons 
souvent entendu dire : « Il n’y a que les voleurs qui réussissent; regar- 
dez la publicité de tel et de tel!.. » 

Nous venons de le formuler, l'exagération est mauvaise : une fois seu- 
lement, l'acheteur peut être dupé. Regardez de près ceux qui vendent 
l'orviélan sous forme de sortilèges ou de ceintures électriques. Certes 
ils édifient des fortunes, mais leur commerce n’est possible qu'en sai- 
gnant à vif le client une seule fois. L'acheteur dupé n'ose jamais se 
plaindre de peur du ridicule, mais comme le corbeau, il jure qu'on ne 
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ly reprendra plus. Non seulement sa méfiance est ouverte à l'action de 
a mauvaise publicité, mais à celle de toute la publicité. 

Tout produit dont la consommation se renouvelle ou qui doit vivre 
Sur une réputation, toute transaction commerciale se perd du fait qu’elle 
emploie le mensonge. Bien que l'acheteur volé n'ose le dire, il se fera un 
devoir de crier urbi et orbi que vos produits ne valent rien. Le men- 
songe provoque la réaction, le réflexe de défense après que la première 


vente suggérée a été accomplie. 
La constatation de ce qui 
Précède nous a amené à plu- 
Sieurs reprises à déclarer qu'une 
Maison vendant des produits à 
“ Consommation renouvelée » et 
ayant fait de la publicité soute- 
nue pendant trois ou quatre ans, 
est a priori une maison sérieuse 
en qui le public peut avoir con- 
lance, Si elle avait fait des 
dupes, elle n’existerait déjà plus. 


Affirmation interjective. 


S ; i 
Nous avons reconnu la néces- 
Sté du raisonnement tout fait 


mis 


-> au cerveau par l'affirma- 
lion 


* Que d'annonceurs pèchent 
Pour ne pas garder présent à la 
Mémoire ce principe essentiel ! 
Le comble, c'est lorsque, 
Pour renforcer l'affirmation, le 
concepteur d'annonce emploie 
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Fro. 32. — Hauteur de l'original : 
15 centimètres. 
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Interrogation. — La règle de l'affirmation dans l'exemple ci-dessus 
tait exagérée. Elle est complètement méconnue lorsque l'annonceur 
emploie l'interrogation. Ce mode rédactionnel est fréquemment utilisé, 
em Pourrait permettre à ses partisans de déclarer qu'en conséquence 
“>t Don. Malheureusement:il n'en peut être ainsi, et il suffit de vous 
Prendre vous-même comme exemple pour que vous soyez fixé. 
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Si nous vous posons une question comme la suivante : « Que pensez- 
vous de notre livre? » nous provoquons chez vous le besoin de réfléchir 
avant de formuler votre réponse. 

Ce que vous faites, tout acheteur éventuel le fait aussi devant une 
phrase interrogative telle que : « Êtes-vous mécontent de votre éclai- 
rage ? » (fig. 33). Il est vrai que l'annonceur qui emploie l'interrogation 
a pour excuse apparente l'emploi simultané du « pourquoi » et du « parce 
que » correctif. Mais, alors même que la réponse serait donnée à la 
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Frc. 33. — Hauteur de l'original : 8 centimètres. 


suite de l'interrogation, vous avez sollicité la réflexion, provoqué le jeu 
du libre arbitre. Il est tr op tard pour empêcher celui-ci de fonctionner 
et d'opérer en sens contraire de votre publicité. 

La suggestion médicale, base de notre théorie, ne saurait exister s'il 
y avait question ; c'est la négation même de son principe. Il en est ainsi 
en publicité suggestive. 

Pas d'interrogations, mais seulement des constatations de faits qui 
meltent à l'aise le cerveau naturellement paresseux et lui évitent tout 
travail. Dans le cas de l'annonce ci-dessus, nous aurions dit : « Votre éclai- 
rage n'est pas parfait. Nous vous l'améliorerons, etc... » 

Voilà qui ne provoque pas de travail cérébral, puisqu'il ne s’agit que 
de constatations de faits, dont l'une seulement, la dernière, est anticipée. 


Dialogue.— Procédant du même esprit que l'interrogation, le dialogue 
participe à l'action de celle-ci. Le dialogue; en effet, appelle l'attention 
de l'annonceur et l'oblige à un effort cérébral. Il peut être plus mauvais 
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que l'interrogation pure et simple, car il montre une discussion que le 
cerveau du public a toute tendance à accepter dans ses parties opposées 
à votre raisonnement et qui semblent défendre l'intérêt de l'acheteur. [] 
Se produit en plus chez celui-ci le même travail que nous faisons à notre 
insu, lorsque nous entendons une discussion. Nous nous érigeons en 
juge et prenons parti pour l'un ou l'autre. Or la publicité n'a pas pour 
but de faire juger des produits, mais bien de les faire acheter. Le seul 
IUSement à permettre au public est celui de l'essai de vos produits. Cet 
essai doit être la confirmation de vos affirmations suggestives. 


Comparaison. — L'inhibition devient dangereuse lorsqu'on se lance 
dans Ja comparaison. Alors même que l'on ne nomme pas son concur- 
rent, le fait d'employer des comparatifs dans une annonce oblige le lec- 
leur à vérifier si la proposition qu'on lui soumet est exacte, chose qu'il 
à trop de tendance à faire lui-même pour qu'on l'y encourage. 

Nous examinerons spécialement ce point à la rédaction, mais dès 
Maintenant songez que tout ce qui peut inciter au raisonnement est une 
arme contre vous. 


Formule impérative. — Pour clore la série, nous avons réservé la 
for mule impérative brutale. Ici nous avons le regret d'être en contra- 
diction formelle avec tous les théoriciens de publicité, mais, il suffit 
Tun peu d'attention pour voir où est la solution juste. 

Nous avons parlé des avantages de l'affirmation, de la constatation de 
faits anticipés. Nous nous sommes appuyés sur l'école de Nancy, reje- 
tant comme grossiers, sinon comme grotesques, les procédés de charla- 
tans qui sèment l'hypnose à coups d'ordres tels que : « Dormez !... dor- 
mez |... je le veux!... » Nous laissons ce mode opératoire aux romans 
et, comme le psychiâtre, nous nous contentons de dire en publicité : 
« Vous dormez, vous êtes réellement endormi, vous dormez profondé- 
ment, » Toutes nos affirmations n'ont rien d'impératif, car elles ne sug- 
Séreraient pas. ` ' 

Alors que les inhibitions examinées précédemment provoquent la 
réflexion, c'est-à-dire une étude de la proposition soumise, la formule 
impérative engendre spontanément le réflexe de défense, la réaction 
Complète. 

Vous avez vu avec quel soin nous avons recommandé la gradation des 
affirmations s'étayant les unes sur les autres, nous ne pouvons donc que 
Yous déconseiller toute formule impérative ou même toute affirmation 
rutale non préparée. 
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INHIBITIONS INDIRECTES 


Les inhibitions que nous venons d'étudier ont trait au mode opératoire 
suggestif direct. Ilen reste d'autres, aussi graves, ayant trait à des oppo- 
sitions à l’action suggestive indirecte. Ce sont celles qui viennent heur- 
ter le « moi » intellectuel avec tout ce qu'il contient de tendances au beau 
et à l'idéal. 

Nous savons que nous valorisons notre publicité en restreignant le 
champ de la suggestion directe par la suggestion indirecte créant le 
milieu. Toute dérogation à celte règle est une inhibition souvent 
fâcheuse. 


Antipathie. — La sympathie et la confiance que, par son aspect, doit 
engendrer la publicité ne peuvent être obtenues lorsque l'annonceur 
emploie des procédés ou des moyens qui déterminent l'antipathie. Les 
illustrations mal faites, déformées par un tirage mauvais, contribuent à 
impressionner défavorablement le « moi », qui tient à être considéré 
comme supérieur à ce qu'il est réellement. 

C'est dans cet ordre d'idées que la présentation luxueuse d'une bro- 
chure sera très bonne dans les milieux riches, mais sera non moins 
bonne dans les milieux ouvriers, qui considéreront la chose comme un 
hommage au goût qui se cache sous leur robustesse. La sympathie sera 
engendrée. Il faut des hochets aux enfants, même lorsqu'ils sont des 
hommes. 


Erreur de milieu. — L'inhibition indirecte la plus fréquente est celle 
du milieu, dans laquelle tombent la plupart des annonceurs. 

L'annonce Byrrh (fg. 34) en est un exemple typique. 

D'une façon générale, le public qui monte au mât de cocagne ne 
représente pas la catégorie sociale de consommateurs recherchée par ce 
vin, Si quelques-uns de ses consommateurs peuvent monter au mât de 
cocagne, il en est quantité d'autres que la représentation de ce milieu 
peut gêner. Pour notre part, nous associons mal le Byrrh à ce qui peut 
êlre une réjouissance populaire. 

La faute est d'autant plus grande que l'annonce en question est extraite 
de l' « Illustration », journal illustré créant une réceptivilé de beaucoup 
supérieure, au point de vue social, à celle que semble solliciter le Byrrh. 
Les lecteurs de cet organe ont de la peine à se reconnaître occupés à 
monter sur un mât suiffé alors qu'ils seraient séduits par la présence d’un 
consommateur élégant et de bon ton. 
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La même inhibition se retrouve dans l'annonce de la Flanelle de 


santé flamande (fg. 35). 
Le milieu de l’ « [llus- 
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la précédente, est ex- 
traite cette annonce, 
n'est certainement pas 
composé de gens en 
blouse. Le fait de voir 
un homme en blouse 
nous vanter un produit 
semble limiter le champ 
d'action de l'annonce à 
cette clientèle spéciale. 
Comme conséquence, un 
milieu plus élevé ne s'in- 
téressera pas au produit 
annoncé. Par contre l'an- 
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Fio. 34, — Hauteur de l'original : 17 centimètres. portant qui peut nous 


ressembler ou ressem- 


bler à ceux que nous fréquentons. Nous ne visons dans cette dernière 


annonce que la sugges- 
ton indirecte du milieu 
Par l'homme, sans envisa- 
&er la technique et la pré- 
sentation originale. Les 
inhibitions de cet ordre 
d'idées ont toutes l'erreur 
du milieu à leur base. 
Elles sont commises, en 
Sénéral, par les illustra- 
leurs et nous les exami- 
nerons en détail plus loin. 


Un critérium. — Nous 
avons dit tout ce que vous 
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Fio. 35. — Grandeur naturelle. 


devez faire et éviter au point de vue théorique. Nous tenons toutefois 
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a présenter dans une annonce une justification de ce que nous avons 


contre les 
refroidissements 
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F16. 36. — Hauteur de l'original : 40 centimètres. 


étudié. La technique de cetle annonce est parfaile, mais nous n'avons 
pas à nous en occuper pour l'instant. 

Dans l'annonce « Country Life Tobacco » (fig. 37), c'est-à-dire le Tabac 
de la vie à la campagne, nous retrouvons en effet la suggestion directe par 
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la chose en action, avec ses résultats, c'est-à-dire le tabac fumé avec 
plaisir par l'amateur. 

La Suggestion indirecte créant le milieu est parfaite : c'est la vie à 
a campagne dans tout ce qu'elle a de calme, dans tout ce qu'elle procure 
ii Jouissances paisibles. Le sommeil évident du chien, l'activité des 
abeilles que l’on sent bourdonner autour des ruches, donnent au décor 
Une touche de réalité complète. 


F 
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F16. 37. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 


A regarder ce tableau, on a l'impression que ce tabac mérite bien 
son nom. La suggestion est complète, douce et ne contient aucune inhi- 
bition, ` | 

La pointe d'humour que le dessinateur a mise dans son travail ne fait 
que lui donner un cachet propre, une facture indépendante qui sortent 
le dessin de la banalité. 
| Cette annonce est une des très rares répondant à nos desiderata. Nous 
regrettons qu'elle soit d'origine anglaise. 


. =- m me n a 


Nr 
ske . 


4a 
= 
i 
i i 
bta 
~ - 
| 
° | 
ó 
= 
š 
CL 
+ 
ë 
a 
- 
P 
$ 
| 
+ 
L 
=- 
a 
= 
| 
P F f 
r 
| 
= = = = - 
- = J r 
a t-t - 
me See = z y 
= IT = - °F = = ~ 
à - ä e pE = Li ło a “ 4 
D : can > s i pa = 
AD EF == z | Le Ea ” J < e mm ss ci. | 
a o g æ Lu € ~ - ä 
A « = : ET Eee ps = à = 3 <= {i - - à 
er bantay, LLA 2 = - + z 1 Fr ef z mam = se Aa - a) = sb à z > 
>44 b 2 æ s + D e Š j res e ms -- —— Te = <2 - - — — = zies. E — 
mn F7 Le Es = EE M ET = yi dr mt A a = Le = +2 = LINE E z, iss : To = 
im en - A GEL 2— =: : 
| = — —— En 


ye =ê ' roS 
-- = = _ _ EE 


LIVRE III 
TECHNIQUE GÉNÉRALE APPLIQUÉE 


XI 


LE TECHNICIEN DE PUBLICITÉ 


Vous pouvez devenir un spécialiste compétent en matière 
de publicité. 


Rôle nouveau. — Il ne suffit pas d'avoir de bonnes théories ou 
d'excellents moyens, il faut savoir les appliquer. C'est le technicien de 
publicité qui est l'homme destiné à remplir cette importante fonction. 

La publicité a déjà donné naissance, en France, à de nombreux 
emplois : les agents, les courtiers, les fermiers. Les auxiliaires de tous 
senres : artistes, lithographes, typographes, etc..., qui gravitent autour 
d'eux sont presque légion. Seul, le technicien de publicité est récent et 
rare, très rare même. Et pourtant, n’aurait-il pas dù apparaître depuis 
longtemps pour donner une direction utile aux milliards que la réclame 
absorbe ? | 

A l'étranger, en Angleterre, en Amérique, les techniciens existent 
Sråce aux écoles spéciales et à l'expérience acquise; cependant nous 
devons déclarer que bien souvent leur technique est incertaine et hési- 
tante. 

Il faut altribuer, en France, le manque de spécialistes, tout d'abord, 
AU fait que personne n'y a, jusqu'ici, étudié spécialement la publicité, 
el peut-être doit-on trouver une raison de la rareté du technicien dans le 
lait des qualités que la profession exige. Cela ne veut pas dire qu'il y ait 
des difficultés énormes à surmonter pour devenir bon technicien. C'est 
“Implement une profession qui, comme tant d'autres, réclame des 
études sérieuses avant d'être pratiquée. 

Certains, ne voyant que l'originalité, pensent qu'il faut des dons naturels 
Pour réussir en réclame. Nous sommes d'un avis différent et, avec de la 
volonté, toute personne intelligente peut se spécialiser efficacement dans 
la publicité et apprendre à pratiquer l'originalité. Cette valeur spéciale 
S acquiert quand on en connaît le mécanisme. 
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Il est donc doublement intéressant d'examiner le bagage que doit 
posséder un technicien dé la réclame. Les annonceurs sauront ce qu'ils 
peuvent en attendre, et les jeunes qui désirent s'adonner à une science 
aussi indispensable et intéressante connaîtront le programme et le cycle 
d'études qu'ils doivent suivre. 


Sa raison d’être. — Tant que la publicité a été faite d'une manière 
empirique et sans s'appuyer sur les lois établies, tant que les contrôles 
n'ont pas permis de vérifier le rendement des annonces, le technicien n'a 
pas existé; il n’y avait alors que des annonceurs travaillant au petit bon- 
heur. Le concepteur et rédacteur rationnel apparaît au moment où la 
concurrence se faisant sentir, chacun cherche à Lirer un meilleur part 
de tous ses moyens, et de même qu'on met un spécialiste à la tête de 
chaque département, de même le bureau de publicité devient autonome 
et reçoit un chef technique. 

Les maisons qui ne peuvent s'attacher exclusivement un chef de 
publicité s'adressent aux spécialistes qui ont fait leurs preuves, et dont: 
le mode de travail est identique à celui des ingénieurs-conseil. Ces 
spécialistes ne représentent en général que de hautes valeurs qui, 
ayant conscience de leur acquit spécial, préfèrent ne pas être dépendants 
d'une maison et garder leur liberté. En ne se cantonnant pas, du reste, 
dans une entreprise, leur expérience personnelle s'accroît de toutes les 
affaires qu'ils ont conduites au succès. Ce sont les « Advertisement 
Consultants » des Anglo-Saxons groupés en Sociélés fermées, tendant 
à donner à celte carrière un caractère de haute honorabilité, Les 
quelques Conseils en Publicité français songent à imiter cet exemple. 

Les États-Unis qui nousont précédés dans la voie de la publicité inten- 
sive n'ont pas manqué d'avoir bien avant nous des chefs de publicité, 
des « advertising managers » dont les fonctions sont souvent prépondé- 
rantes dans les firmes qui les emploient et qui se les attachent par des 
émoluments dignes des plus hautes fonctions que nous ayons en 
France. 

Le technicien de publicité existe donc de par la force du progrès et, 
dans quelques années, il se mullipliera. Les valeurs seront différentes 
suivant les individus, mais les annonceurs auront à leur disposition ce 
qui leur manque à l'heure actuelle, c'est-à-dire le Conseil indépendant 
et valorisateur de leur publicité. 

Le rôle de technicien est d'ailleurs de la plus haute importance. N'ou- 
blions pas que la publicité est l’ensemble des moyens de vente où n'in- 
tervient pas personnellement le vendeur. Le technicien qui s'adresse au 
public par la voie de la réclame se trouve être ainsi le directeur com- 
mercial des maisons qui l'emploient. 
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Il a, en somme, comme département spécial de vente, les clients du 
dehors, qui ne peuvent acheter directement à l'employé de la maison ; 
en outre, il facilite au plus haut point la vente directe, en amenant, dans 
le Magasin, le client qu'il a presque décidé à l'achat. 

Ces quelques données permettent de comprendre l'importance du rôle 
du technicien de publicité et l'étendue des connaissances que doit pos- 
séder un spécialiste. 


Connaissances commerciales étendues. — Il serait certainement 
Prélentieux de dire qu'il doit tout connaîlre, mais il n'en est pas moins 
Vrai qu'il doit posséder un bagage extrêmement varié. D'une part, ses 
‘apports avec les chefs de maisons exigent de lui toutes les qualités d'un 
commercant à la compréhension facile et au jugement sûr. D'autre part, 
l'application des méthodes publicitaires ne peut être faite que par un 
homme qui a fait une étude approfondie de la psychologie, qui possède 
à merveille la langue dans laquelle il rédige et dont le cerveau a des con- 
eptions originales et puissantes, 

| Ajoutez à ces qualités [a possession entière de la technique de la publi- 
cité, qui fera l'objet des chapitres suivants. Celui qui aura réuni un tel 
bagage sera le véritable spécialiste en qui vous pourrez avoir confiance. 

Lorsqu'un annonceur s'adresse à un technicien, il lui arrive très sou- 
vent de dire: « Je vais faire de la publicité pour tel et tel produit. Qu'est- 
ce Que vous me conseillez de faire? » Dans le cas actuel, l'annonceur se 
“onfie au spécialiste comme un malade à son médecin, avec cette diffé- 
rence que les questions de publicité sont, dès maintenant, mieux connues 
que les questions médicales. 

Le technicien doit donc être capable de se mettre à la place du com- 
mercant ou de l'industriel et de résoudre le problème comme il le ferait 
Sil était chef de maison. On lui expose l'affaire, on lui fait connaître les 
Points forts et les points faibles de l’entreprise, l'article qu'il faut pous- 
ser de préférence, en un mot on le met au courant de tout. 

L'on se rend compte de suite que le technicien à qui on soumet un pro- 
blème aussi complexe doit avoir des connaissances générales assez élen- 
dues Pour ne pas perdre un temps précieux : il lui faut donc des lumières 
šur toutes choses. Car il faut se rendre compte qu'il traite avec des gens 
de professions très diverses : un jour, c'est un fabricant de tôles ondu- 
lées Qui a recours à ses services, ensuite c'est un pharmacien, puis un 
éditeur, un fabricant de machines à coudre, un propriétaire de vignobles, 
un marchand de phonographes, ete. Il faut s'assimiler rapidement les 
affaires de ces clients qui sont essentiellement différentes et pour l'ex- 
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de sa profession qui ne peuvent qu'obscurcir l'entretien. 
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A l'ampleur des connaissances, le technicien doit joindre un remar- 
quable esprit de compréhension clair et rapide. Pour arriver à ce résul- 
tat, il faut une grande expérience des affaires, de plusieurs genres d'af- 
faires ou une éducation commerciale des plus développées. Les deux ne 
peuvent que contribuer à former l'homme prédestiné à être technicien de 
publicité. 


Compréhension et exécution rapide. — Laisser parler l'annonceur 
est une bonne chose. Mais, en condensant toutes ses explicalions, il lui 
arrive d'être presque toujours incomplet, volontairement ou non. Le vrai 
spécialiste ne doit pas se contenter de ces explications insuffisantes; il 
faut maintenant qu'il fasse parler son patron ou son client, qu’il l'inter- 
roge parfois sans trop le laisser paraitre. Celui-ci oublie souvent des 
points qu'il considère comme secondaires, tellement il les connait, 
mais qui sont imporlants pour la clarté du sujet et pour influencer le 
public. 

Une fois les éléments en mains, le technicien doit être à même de 
prendre une décision. Or celle-ci porte sur de multiples solutions qu'il 
faut établir d’abord et ensuite entre lesquelles il convient de choisir. C'est 
ici qu'un jugement sain est nécessaire. I] faut que le technicien soit un 
homme pondéré et sachant pourtant aller de l'avant. De sa décision dé- 
pend, en partie, le rendement de la future publicité. 

En résumé, vis-à-vis du commerçant, le technicien doit posséder les 
véritables qualités de l’homme d'affaires. 

Après la solution des questions préliminaires, il faut passer à l'exécu- 
tion. 


Style et art. — L'un des points qui paraissent d'ordinaire le plus 
faciles à faire à l'annonceur est la rédaction. Rédiger est pour lui entas- 
ser. Pour le spécialiste, c'est bien différent : la rédaction est chose 
délicate, car elle doit varier suivant l'état de réceptivité, le produit et 
la répétition de l'annonce. Il faut adapter son style à toutes les circons- 
tances. Il n’est pas nécessaire d'être un puriste, encore moins de faire 
de belles périodes. Ce qui est indispensable, c’est de l'énergie ou de la 
finesse se cachant sous un style qui peut paraître ordinaire, mais qui doit 
être facile à lire, imagé et compréhensible pour tous. Une annonce n'est 
pas un morceau d'académicien. 

Ensuite, la disposition et le choix des caractères exigent un goût très 
sûr qui ne doit pas être mis en défaut. Au premier abord, ce sont des 
points qui paraissent sans importance pour les uns et d'une grande sim- 
plicité d'exécution pour les autres. Que chacun essaie pour voir les dif- 
ficultés que l’on rencontre et les tâätonnements qui durent à l'infini. Un 
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alignement malheureux, un manque d'aération détruisent l'unité d'une 
conception et la rendent incohérente. 

Enfin, l'illustration, qui est d'un effet si heureux en publicité, ne peut 
êlre maniée que par un homme ayant des goûts artistiques et une con- 
naissance suffisante des règles de l’art pour faire exécuter les dessins uti- 
lisés Par la réclame. Il faut, en effet, que celui qui rédige et qui dispose 
le texte voie clairement l'illustration qui viendra augmenter la puissance 
de ce qu'il écrit. Les deux choses doivent être fortement unies pour qu'on 
ne craigne pas une dissimilitude qui pourrait aller jusqu'à créer une inhi- 
bition. L'artiste doit ici être guidé et, au besoin, corrigé par le techni- 
“ien, pour que leur collaboration soit efficace. 

L'homme d'affaires qu'est le spécialiste de publicité doit donc avoir 
un style qu'il peut marier utilement avec les illustrations de la réclame 
qu'il exécute. 


À Connaissance de la psychologie. — Toutes ces connaissances ou qua- 
tés, quelque importantes qu'elles soient, demandent à être complétées 
Par une étude préalable de la psychologie. 

En effet, le technicien, dans ses rapports indirects avec la clientèle, 
S'adresse à des classes d'esprit différent ou à des personnes dont la men- 
lalité varie d'après les media qu'ils lisent. Il doit savoir ce qui influen- 
cera les lecteurs du Grand Illustré aussi bien que ceux du Petit Popu- 
laire, Les clientèles sont également intéressantes à toucher, suivant 
l'article que l'on désire vendre. Le spécialiste doit être capable de s'adres- 
ser aussi bien aux uns qu'aux autres, et pour cela il doit avoir éludié 
Solgneusement la psychologie des foules. Dans certains cas, auprès des 
enfants, par exemple, et des caractères similaires, il affirmera carré- 
ment, Vis-à-vis des personnes de culture plus étendue ou de jugement 
Plus pondéré, son affirmation prendra un caractère plus effacé mais gra- 
dué. T ne faut pas parler à un homme aisé et ayant conscience d'être 
Jelqu'un comme à un soldat de première classe. 

Toutes ces nuances qui se reproduisent dans chaque cas, sous des 
ormes variées, dérivent de règles immuables, mais dont l'application 
Varie à l'infini. | | 

Les arguments à employer, leur gradation, la manière de les présenter, 
différent chaque fois. On ne peut que dire aux futurs techniciens : 
“ Etudiez au préalable la psychologie. C'est elle qui, dans chaque cas, 
Vous indiquera la ligne de conduite à suivre. » 

Vouloir aborder le public par l'intermédiaire de la publicité, sans 
“Voir comment le toucher et le prendre par la suggestion, c'est vouloir 
Prendre du poisson sans amorce. On réussit quand le poisson y mel de 
la bonne volonté. 
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Théorie et technique. — Toutes les études psychologiques et autres 
doivent bien entendu s’enchaîner étroitement avec l'étude de toutes les 
questions de publicité : la théorie suggestive de la réclame, les lois de la . 
vision et de la lecture, les phénomènes suggestifs et inhibitoires, la pos- 
session complète des moyens et des trucs de réclame font partie du 
domaine du spécialiste. La documentation de celui-ci est souvent une 
partie de sa force. La théorie que nous avons développée dans le livre 
précédent est la base essentielle de toutes ses connaissances. C'est cette 
théorie qui permet de coordonner utilement tous les modes de réclame 
et de pouvoir les employer efficacement le jour où le besoin s'en fait 
sentir. Si on l'ignore, volontairement ou non, on ne peut qu'aboutir à 
l'empirisme et, par suite, à l'inefficacité de la réclame que l'on fera. 


L'invention. — Ce bagage considérable d'idées et de faits permet au 
technicien de faire de la publicité passable, comme un bon écolier fait 
un bon devoir. Pour valoriser cette réclame, pour la rendre effective et 
puissante, le spécialiste doit en outre avoir des conceptions originales, 
des invenlions intéressantes, des idées frappantes, sans tomber dans le 
domaine du baroque. 

Le « Bibendum » de la Maison Michelin, certaines annonces des Com- 
pagnies de chemins de fer américaines ou du « Ivory Soap », certaines 
formules du Chocolat Menier, sont des trouvailles qui ont une valeur | 
autrement élevée que celle payée pour leur insertion. 

Les conceptions puissantes ne s'appliquent pas seulement à une an- 
nonce ou à une affiche, mais souvent à un plan tout entier, et c’est là 
que leur intensilé produit les meilleurs effets, car les divers éléments se 
soutiennent et se valorisent mutuellement. 


Le spécialiste de valeur. — En un mot, on ne s'improvise pas, du 
jour au lendemain, technicien de publicité. Les études préalables même 
que nécessile ce rèle ne suffisent pas pour le remplir d'une façon com- 
plètement satisfaisante. Il faut une longue pratique pour en posséder la 
maîlrise complète. On ne saurait donc prendre trop de soin pour s'at- 
tacher un bon spécialiste de la réclame. Il est presque le confident du 
chef de maison et son collaborateur indispensable. Aussi certains com- 
merçants ont-ils jugé bon de les faire participer aux bénéfices pour les 
intéresser encore davantage aux affaires de leurs maisons. 

C'est dire toute la valeur d'un bon spécialiste de publicité et l'attrait 
que cette profession peut offrir aux jeunes. 

Il leur faudra débuter parfois d'une façon très modeste, de manière à 
montrer qu'ils possèdent les premiers éléments du succès pour la maison 
qui les emploie et pour eux-mêmes. Ils feront de simples circulaires, des 
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brochures, des annonces isolées, pour commencer. Ils s'enhardiront et 
finiront au bout de quelques années par avoir cette valeur que les 
Yankees comprennent si bien, puisqu'ils n'hésitent pas à payer à des 
rédacteurs d'annonces des prix qui nous semblent fous. 

Mais que les débutants se figurent bien une chose, c'est que là, comme 
Parlout, l'alphabet commence à la lettre A et que même la connaissance 
parfaite des règles ne dispense pas de l'expérience peu rétribuée, sans 
laquelle, du reste, le technicien ne saurait acquérir la chose qui lui est 
indispensable : la personnalité. 
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LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. J 


XII 


LOIS DE LA VISION 


Pour que le cerveau de l'acheteur éventuel enregistre vos 
suggestions, il faut qu'il vote celles-ci. L'œil est l'inter- 
médiaire entre le cerveau et votre publicité. Vous devez 
donc connaitre les lois absolues qui régissent la vision. 


Le rôle de l'œil — L'œil peut être considéré comme l'unique inter- 
médiaire entre les moyens de publicité et le cerveau. Celui-ci ne perçoit 
les annonces, les affiches, les booklets, que par la vue; aussi un aveugle 
est-il une unité peu intéressante pour la réclame. Or il arrive fré- 
quemment que le concepteur ignore totalement les lois de la vision et 
opère comme s'il s’adressait à des personnes dont les organes visuels 
pourraient voir à n'importe quelle distance ou deviner la présence des 
sollicitations qui leur sont soumises, quel que soit l'emplacement. 

Comme l'œil a un champ d’action délimité, le résultat qui découle de 
ce manque de savoir est de rendre le public insensible à cette réclame, 
tout comme s'il était aveugle. 

C'est une grave erreur. 


La visibilité. — Une affiche peut être d'une grande puissance sugges- 


tive en elle-même. Cette valeur est complètement détruite, si l'affiche 
n'est pas utilement visible. Par conséquent le premier devoir d'un spé- 
cialiste est de donner aux moyens qu'il utilise une visibilité efficace, 
telle que le public les aperçoive nettement. 

Voilà pourquoi il est indispensable de connaître les qualités optiques 
et les habitudes de l'œil humain. 

Nous étudierons les premières dans ce chapitre; les habitudes seront 
examinées sous le titre de « Lois de la lecture ». 

Ces éléments acquis, nous pourrons délerminer les lois pratiques qui 
serviront à donner de la visibilité à la réclame. 


Distance focale. — Tout le monde sait que l'œil humain donne au 
cerveau l'impression d'enregistrer les choses, comme une lentille qui 
aurait environ 20 centimètres de foyer. Il ne peut être question que de la 
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vue normale ; d'ailleurs les myopes ou les presbytes, quand ils veulent 
lire, Corrigent leur myopie ou leur presbylie au moyen de verres mo- 
dificateurs. 

Cette distance focale de l'œil est mise couramment en évidence par la 
Photographie. Quand on opère avec un objectif de 20 centimètres de 
foyer, on obtient une image qui, regardée de près, donne une impres-. 
Sion presque identique à la vue directe de l'objet placé à la distance où 
il a été photographié. 

En opérant avec un objectif de foyer bien différent, comme ceux que 
l'on trouve sur les petits appareils pholographiques de poche, ou sur les 
8randes chambres noires de nos opérateurs professionnels, on obtient 
Une perspective nouvelle, différant complètement de ce que l’on a vu. 

Incidemment ceci nous permet de souligner que les annonceurs vou- 
lant faire des vues documentaires sincères, ne paraissant pas exagérées 
à l'œil, feront donc bien d'opérer avec des objectifs de même foyer que 
l'œil, soit de 20 centimètres environ. 


Distance minimum de la vision distincte. — L'œil voit à des dis- 
lances bien différentes, à 50 centimètres, à 10 mètres, à 400 mètres. 
Cette facullé de vision, distincte dans des plans éloignés l'un de l’autre, 
Provient d’une adaptation spéciale de l'œil, appelée accommodation. 

Toutefois on ne peut voir simultanément à des distances inégales; 
l'œil adapté pour voir à une certaine distance ne l'est pas pour voir à 
Une distance différente. 

Quelle que soit la puissance de l'accommodation, elle ne peut pas 
dépasser une certaine limite et il y a une distance minimum de la vision 
distincte. Un objet placé à cette distance est vu sous le plus grand dia- 
Mètre possible avec le maximum de détails que l’on puisse obtenir. Plus 
Près la vue serait brouillée. 

En ce qui concerne la lecture des caractères typographiques ordinaires, 
Comme ceux de cet ouvrage, la distance minimum est de 20 centimètres 
environ, Nous admettrons ce chiffre, sans tenir compte des myopes et 
des presbyles, comme nous l'avons déjà dit. 

De ces simples constatations, nous pouvons déjà tirer des renseigne- 
menis intéressants. 


Rapport de la hauteur à la distance. — Lorsqu'on fait de la publi- 
cité à une distance supérieure à celle exigée par la lecture ordinaire, 
C'est-à-dire par affiches, dans les tramways ou restaurants, le long des 
Voies ferrées, les caractères doivent être appropriés à la distance à la- 
quelle vous voulez faire lire vos affiches, et leur dimension s'augmente 
P'oportionnellement à l'éloignement. Le calcul est très simple. 
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Si (dans une annonce qui est à la distance minimum) vous mettez des 
caractères de 1 cenlimèlre, pour produire le même effet, vous devrez 
employer des caractères deux fois plus grands à 40 centimètres environ, 
quatre fois plus grands à i mètre, quarante fois plus grands à 10 mè- 


tres, etc. C'est ce que montre la figure ci-dessous (fig. 38). 


En un mot, les dimensions linéaires du sujet croissent proportionnel- 
lement à la distance. C'est une remarqueimportante pour ceux qui veulent 
mettre des affiches sur les toits, ou assez loin du chemin de fer. Sans 
avoir à faire d'essai, ils sauront les dimensions qu'ils doivent utiliser. 
Dans beaucoup de cas, ils éviteront des erreurs d'optique auxquelles il 
est bien facile de remédier. 

Beaucoup d'affiches ne seraient pas perdues si om observait ce simple 
principe. À ce sujet, il nous faul faire observer que c'est inutilement 
que, pour une distance donnée, les annonceurs augmentent la dimension 
de leurs lettres. L'annonce dans un quotidien n'a pas besoin de leltres 
de 5 centimètres de haut, au milieu d'un texte dont les caractères ont 
à millimètres de hauteur. La disproportion est inutile et oblige à une 
accommodalion pénible. Puis la seule chose que cherche l'annonceur 
est à créer une vedette saillante.} pourra l'obtenir, nous le verrons plus 
lard, soit en prenant des caractères de même hauteur,mais de valeur 
différente, soit en prenant des caractères à peine plus hauts. 

La lettre de 5 centimètres représente de l'espace perdu dans un 
journal. 

En ignorant les lois de la vision, certains annonceurs, une fois en pos- 
session d’un texte ou d’une illustration correspondant à la distance 
visuelle du moyen pour lequel ils sont destinés, s'empressent en géné- 
ral, de reproduire la composition, soit en agrandissant, soit en réduisant, 
suivant l'emplacement loué. Ils pensent que la nouvelle illustration a 
une valeur analogue à l'original C'est faux. Les proportions n'ont pas 
varié sans doute, mais l'œil n’est plus sollicité de la même manière : le 
texte et l'illustration peuvent être trop réduits et, par suite, presque 
invisibles, ce qui est contraire au but cherché. Ou bien l'agrandissement 
est trop considérable, et nous verrons qu'en opérant ainsi on ne tient 
pas compte, le plus souvent, du champ oculaire utile. 
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Caractères de la Fonderie Générale CH. BEAUPOIRE & Cie, à Paris. 


Fig. 39. 
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La même erreur consiste à transformer une annonce en affiche ou ré- 


ciproquement. 


Accommodation. — En outre, il y a une question d'accommodation 
et de faligue de l'œil à envisager dans les deux cas. 

Quand l'œil lit un texte de réclame, il se met à la distance qui lui 
paraît exiger le moins de fatigue et lui permet toutefois d'avoir une cer- 
laine vue d'ensemble. Du reste, d'une façon pratique, en ce qui concerne 
l'annonce, on lit à la dislance normale el ce qui peut causer une fatigue 
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familles de caractères avec italiques ; 


est évilé, Il en est de même pour 
l'affiche. Si le texte ou le sujet 
ne sont pas visibles, il n'y a pas 
de sollicitations, et le passant 
continue sa route. Si par contre, 
le lout est trop grand et demande 
un recul, le public ne fera pas 
ce mouvement, car il ne s'extasie 
pas, en fait, devant une affiche, 
« il passe » el ne s’arrêle que si 
elle ne lui occasionne aucune 
fatigue. 

Si le texte est de caractères 
identiques, l'œil le lira volon- 
tiers, sous cerlainés réserves. Au 
contraire, si la composition est 
variée, les caractères mélangés, 
l'œil doit accommèder et pro- 
duire un eflort toutes les fois 
qu'un changement se produit. 
Beaucoup d'annonceurs ou de 
typographes croient avoir fait 
une annonce remarquable, en 
faisant intervenir six ou sept 
ils ne font pas attention qu'ils 


fatiguent l'œil, qui s'éloigne instinctivement d'une telle réclame. 
Les efforts successifs que fait l'œil se trouvent dans les textes suivants : 
Le premier des textes, composé par nous intentionnellement (zig. 39), 
montre la fatigue trop grande que l'œil peut rencontrer parfois. Les 
caractères Jolis pris isolément ne peuvent donner une idée de leur valeur 
en raison d'une mauvaise disposilion, et bien que ce premier exemple 
soit exagéré, il y a là un des problèmes souvent posés à l'œil du publie, 


lequel renonce à trouver la solution. 


| 
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L'annonce du chronomètre Charnaud (fig. 40) nous montre, en dehors 
de l'effarante variété de caractères, une multitude de points de départ 
différents pour chacune des lignes dont le texte est composé. C'est là 
aussi une des fautes courantes qui rendent la réclame illisible. L'œil 
est ahuri devant une telle composilion. 

Un effet analogue est produit par des interlignes trop étroits. Beaucoup 
de revues enlassent leur texte, sans chercher à le faire ressortir par une 
aéralion nécessaire. Le lecteur ne distingue pas avec assez de netteté 
les lignes les unes des autres; il se faligue la vue si le sujet l'inléresse 


beaucoup, sinon 1] délaisse le périodique. 
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Fi. 41. — Hauteur de l'original : 4 centimètres. 


Il en est de même pour la publicité composée en caractères bizarres, . 
que d'aucuns appellent parfois artistiques. Pour sortir de la banalité, on 
voit des illustrateurs d'annonces s'évertuer à réformer les signes que 
nous considérons comme les letllres de l'alphabet; ces novaleurs risquent 
forcément d'êlre incompris el, par suite, de rendre inutile leur réclame. 
C'est le cas de l'annonce Sunlight (fig. 41). 

[l importe de remarquer que les caractères Lypographiques ne doivent 
pas être faits arbitrairement pour qu'ils soient agréables à l'œil. S'ils 
Sont trop longs ou trop larges, ils sont déplaisants. Nous verrons plus 


GOUTTEUX CRAVE 


FiG, 42. — Hauteur de l'original : 2 cenlimètres et demi. 


loin que leurs dimensions doivent répondre à une proportion détermi- 
nee, pour produire toul leur effet. Plus l'on s'écarle de celle proporlion, 
Plus l'on risque d'avoir un mauvais texte lypographique faliguant la 
vue, 
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On oblige encore l'œil à accommoder non pas les lignes ou les mots, 
mais les lettres dun même mot, alors que leur valeur est croissante 
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Fic. 44. — Tauteur de l'original: 120 centimètres. 


ou décroissante, comme dans l'annonce Contrexéville 


Dentifrice unique pour.les soins de la bouche er | 
des dents, le saron Vatler, eréd on 1888, a gardé une 
supériorité inconrescée sur les imitations paracs 
depuis 
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Fig. 43. 


Hauteur de l'ori- 
vinal: 17 cenli- 
mètres. 


(fig. 42). Il y a, là, fa- 


Ugue el diminution 
5 miana Draht partali 
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de visibilité. Les ca- 
raclères fuyants n'ont 
d'excuse que dans le 
cas du linoléum Span- 
jaard (fig. 43), où la di- 
minulion a pour rai- 
son un cffet ralionnel 
de perspeclive. Celte 
dernière entraîne la di- 
minution des lettres. 
Par contre, la dimi- 
nution des leltres 


Ce peut aussi s'adresser directement à la PAsresia Normali. 
re, Fur Drowa, Paris, qui expédis par posts, rsoommandé, la 
bolte porcelaine Savon Vallet contre mandat de 3 rence -et Néri 
Touring ruby gantre mandat da 2 francs 


Frc. 45. — Hauteur de l'original : 18 centimètres. 


seules ne provoque pas l'effet de perspeclive, car il manque quelque 
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Chose pour le justifier. Les mots « use la route » dans l'annonce du 
Pneu Electric (fg. 44) ont une perspective justifiée. 

La difficulté d'accommodation se retrouve encore, lorsque le fond sur 
pen) se détache le texte déplait à l'œil ou lui cause une sensation de 
äligue. 

: L'annonce « Belles Dents » (fig. 45) que nous reproduisons et qui se 
élache sur un fond de lignes verticales brouillant la vue, est un exemple 
lrpique d'une recherche qui va à l'encontre de son but. 

| En un mot, il ne faut pas que l'œil qui enregistre fasse un effort et se 
fatigue. Il faut, pour mettre tous les alouts de son côté, éviter si pos- 
Sible cet effort, et en tous cas, le réduire au minimum. 

Quelques annonceurs, en employant les procédés dont nous venons de 
Parier, ont cru se dislinguer des autres et créer une visibilité spéciale, 
facilitant l'écoulement de leurs suggestions. Ils n'ont fait qu'un lravail 
'nhibitoire. L'œil est comme la plaque du photographe, il enregistre ce 
uail peut et ce qui est dans son champ d'action, rien de plus. 


| Temps d'impression. — L'impression des objets sur larétine s'opère 
avec une grande vitesse, mais exige néanmoins un certain temps. Il 
faut donc toujours donner à l'œil un espace de temps suffisant pour lui 
Permettre d'être impressionné. 

Le long des voies ferrées, l'on trouve souvent des affiches très rap- 
Prochées de la ligne. Le voyageur le plus près de la portière esl souvent 
le seu] à pouvoir les dire, quand il le peut, à cause du mauvais empla- 
“ement de Ja réclame qui esi trop près. Quant aux autres voyageurs ils 
nl peut-être vu une masse, un plan, mais c'est toal. 

Placez l'affiche deux fois plusdoin el l'œil aura deux fois plus de temps 
Pour la voir. Ainsi, lorsqu'on veut regarder le nom des stations que l’on 

rûle, on aperçoit mieux le nom du Chocolat Menier, qui se détache 
mètres plus loin, toute question de coloris mise à part. 

Comme corollaire de cette loi, il faut tenir comple dans le choix des 
Caractères et dans la dimension de l'affiche, le long des voies ferrées, de 
a rapidité de déplacement longitudinal du public. L'œil ne voit pas la 
léclame avec sa valeur propre, les signes lui paraissent toujours moins 
arges qu'ils ne le sont en réalité. Il esl facile de remédier à cet inconvé- 
ment en employant des caractères relativement larges et aérés; toul 
d'ailleurs, dans l'affiche, doit tendre, dans ce cas, vers le rectangle très 
allongé horizontalement. L'idéal serait que le texte pûl se réduire à une 
Seule ligne. 

Le public qui marche ou stationne, au contraire, préfère le rectangle 
Yerlical par suite d'habitudes qui relèvent des lois de la lecture. Le 
Moyen d'assurer une impression rétinienne plus grande sur le passant 
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est de créer une visibilité intense qui arrête l'œil et l'oblige à stationner 
où il se trouve. Le coloris, les formes parfois, lorsqu'elles n’obligent pas 
à accommodation, sont les moyens à employer pour « clouer » l'œil et 
l'obliger à prolonger son impression. 


Champ oculaire restreint. — Il est d'autant plus essentiel que la 
réclame soil à une certaine distance, en malière d'affiche, que l'œil 
n'embrasse pas toujours le texte d'un seul coup : son champ oculaire 
est limité. 

Quand il regarde un point dans un plan déterminé, il ne voit nettle- 
ment aucun autre point dans ce plan. Examinez une affiche faite pour 
une plage quelconque et fixez la baigneuse du premier plan : vous ne 
verrez pas la plage au même moment, mais seulement après que votre 
regard aura changé de place. L'œil voil successivement les divers élé- 
ments d'une composition et, suivant la longueur de la rédaction ou l'am- 
pleur de l'illustration, il lui faudra plus ou moins de temps pour enre- 
gislrer. 

C'est un fait très important pour les affiches situées dans des endroits 
passagers où le public ne peut s'arrêter sans être bousculé, Si l'œil ne 
rencontre pas de prime abord la suggestion d'achat, il y a fort à présu- 
mer qu'il ne s'arrêtera pas pour parvenir à la découvrir. C'est le cas, 
alors, d'apporter de la simplicité dans l'illustration et de la concision 
dans le texte. 

De même, si une affiche est faite pour être vue à 20 mètres, l'œil placé 
à 1 mètre ou moins aura de la peine à se rendre compte de ce qu'il voit. 
Ce que nous avons dit au sujet de l’accommodation est encore vrai pour 
l'œil qui, manquant de recul, ne saisira pas l'ensemble de l'illustration 
ou la suite du texte, dont il ne verra qu'une très petite parlie. 

Pour lire dans de telles conditions, il faudra d’abord épeler les lettres 
une à une, avant de comprendre les significalions des mots ou des 
phrases. Quant au dessin, il risquera fort d'être incompréhensible. Le 
tout sera pratiquement invisible. 


Angle de vision. — Nous allons chercher ensemble à connaître le 
meilleur emplacement où se trouvera le moyen ou, si l’on préfère, le 
meilleur angle de vision. 

L'œil regarde d'ordinaire dans un plan horizontal ou à peu près lel. 
Ce n’est qu'exceplionnellement que la vue forme avec ce plan horizon- 
tal un angle important, que nous appellerons angle de vision. L'œil, en 
effet, ne s'amuse guère à examiner conslamment les pavés ou les éloiles. 
On peut dire qu'il se tient dans un juste milieu. 

Celle constatation offre une application en publicité. La réclame exté- 
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peure est, en général, placée en un point assez élevé pour que le regard i 
Puisse la voir au-dessus des passants et des promeneurs sans être gênée 
Par le va-et-vient. On la trouve depuis le premier jusqu'au sixième étage 
des Maisons, et même sur les toits. À mesure que la hauteur s’accroil, 
l'angle de vision augmente presque proporlionnellement et, à un moment 
donné, il devient tel que l'on peut dire que l'œil n’est plus sollicité pra- 
liquement par la réclame. C'est ce qui arrive dans de nombreuses rues 
à Paris, peu larges et dans lesquelles il est difficile d'apercevoir l'affiche 
apposée au dernier élage des bâtisses. Le public manque de recul pour 
Voir. Toutefois la réclame au sommet des maisons n'est pas toujours 
Mopérante ; quand on est à 200 mètres de distance, on voit très bien les 
motifs de publicité élevés, car langle de vision est devenu beaucoup 
Plus faible. 

En un mot, il faut réduire l'angle de vision à des proportions nor- 
males et ne lui faire dépasser qu'exceptionnellement 15 à 20°. 

Cette règle s'appuie sur une autre cause très importante, que nous 
traitons ici, bien qu'elle rentre dans le chapitre suivant. Supposons que 
| œil voie une affiche sous un angle incliné à 45° sur l'horizontale ; la 
lecture en sera difficile, car les caractères ne paraissent pas normaux. 
L'œil a l'habitude de lire dans un plan perpendiculaire à son regard el 
les signes typographiques lui paraissent alors normaux. Il n'en est plus 
de même s’il voit ces mêmes signes fortement inclinés. Les caractères 
qui ont 10 centimètres de hauteur ne paraissent plus avoir que 7 cenli- 
mètres pour un angle de 43°, et 4 centimètres et demi pour un angle de 
60° environ. Ceci est vériliable pour certaines réclames dans le mélropo- 
litain ou sur les plafonds d'omnibus. Nous avons même relevé des in- 
Clinaisons telles que l'angle de l'affiche sur l'horizon et l'angle de vision, 
réduisaient à néant le moyen employé. 

C'est ainsi que le panneau AB (fig. 46) vu sur le plafond de nos omni- 
bus Parisiens, offrant une inclinaison énorme sur l'horizontale et obligeant 
à regarder au-dessus de la ligne de l'horizon, voit sa hauteur réduite de 
Moitié environ. Il n'a plus comme valeur que la ligne BC. Placé à la 
Même hauteur, mais verticalement, la hauteur du panneau devient AD, 
landis que, s'il avait été placé à l'horizontale, il aurait eu sa pleine valeur, 
soill A'B’. 

Notons que dans les positions AB et AE les caractères sont déformés 
au point d'être illisibles, et il faut un effort volitionnel pour aller chercher 
le Panneau dans un angle s'écartant par trop de l'horizontale. 

L'angle de vision a moins d'importance sur l'annonce que sur l'affiche ; 
Cépendant, c'est en raison de lui que quelques annonceurs préfèrent cer- 
tains emplacements à d'autres. Nous verrons que ceci est très relatif, 

La conséquence de ces fails apparaît nettement. L'annonceur qui fait 
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. placer des affiches àune grande hauteur doit leur donner des dimensions 

_ suffisantes et un recul assez considérable pour qu'elles soient vues et 
lues de loin. Plus la hauteur est grande, plus le public doit être éloigné, 
car l'angle de vision diminue en raison de l'éloignement. C’est donc un 
non-sens que de mellre à un cinquième étage des affiches faites pour 
êlre lues à quelques mètres. 


Fic. 46. 


Nous notons ici une conséquence pralique de l'angle de vision. Il est 
préférable pour la visibilité que les affiches n'aient pas de surfaces bril- 
lantes qui gênent le regard. Le vernis des affiches de longue durée, 
l'émail des affiches sur métal, la dorure des enseignes brillent sous cer- 
tains angles, el masquent l'illustration et le texte. 

En résumé, la distance focale, la netteté de l'impression et le peu 
d'ampleur du champ oculaire interviennent au plus haut point dans la 
queslion de visibilité. 

Nous venons d'examiner les qualités optiques de l'œil au point de vue 
purement physique, nous allons maintenant essayer d'élablir rapidement 
comment l'œil apprécie les choses extérieures. 


Les appréciations et les préférences oculaires. — La comparaison 
oculaire esl rarement exacte. L'œil n'est pas un instrument de mesure 
qui puisse établir les rapports qui existent entre deux objets. 

Tout le monde connait les expériences curieuses faites à ce sujet: Des- 
snez deux fers à cheval, de dimensions identiques, l'un au-dessus de 
l'autre, l'œil les fera paraitre inégaux. De même mettez en présence 
deux séries de lignes égales el équidistantes, mais en plaçant une série 
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Perpendiculairement à l'autre, le résultat est que les lignes semblent de 
longueur différente. 

Nous n'insisterons pas sur ces erreurs oculaires : nous les constatons. 
| La Publicité ne doit pas ignorer tout ce qui peut frapper ou intéresser 
l'œil : elle doit particulièrement connaître ses préférences. Ainsi, tout le 
Monde sait, par expérience, que l'œil n'aime pas certaines proportions. 
Traçons des traits verticaux, coupons les uns par moitié el les autres 
dans d'autres proportions ; sans que l'on puisse savoir pourquoi, l'œil 
fera un choix entre ces traits qui ne lui plairont pas tous également. 

C'est à la suite de ces expériences qu'on a remarqué que le point où se 
fixait l'œil tout d'abord était toujours au-dessus du milieu de la chose 
regardée. On en a conclu que l'œil n'aimait pas l'uniformilé et qu'une 
ligne Parlagée en deux parties égales ne lui plaisait pas. De même la 
figure géométrique que l'on appelle un carré est moins agréable que | 
os rectangles dont les côtés sont dans la proportion de 2 à 3 ou de 
9 à 5. 


Vous Pourrez expérimenter le fait directement. 


L’attraction de l'œil. — Ces questions linéaires mises à part, l'œil 
est essentiellement alliré, dans la nature, par tout ce qui est en mouve- 
ment ou qui lui en donne l'illusion, tout comme le papillon est attiré 
Par la lumière. | 

Prenons une enseigne lumineuse qui brille au-dessus de la nuit. Si 
Son éclairage est fixe, elle a une action déterminée. Donnons-lui du 
Mouvement, soil par un éclairage intermittent, soit en la déplaçant. De 
Sule, l'œil est capté par elle et son effet attractif est beaucoup plus puis- 
Sant qu'auparavant. De mème, examinez successivement, à une certaine 
distance, un train en marche et un train arrêté. Vous regarderez plus 
volontiers la locomotive qui entraîne ses wagons à toute vilesse que le 
convoi qui stalionne ; ceci dit sous les réserves que nous avons formu- 
lées au chapitre de l'intensité. Il ne faut pas perdre de vue que la visibilité 
altractive est une des formes d'intensité. 
| Le même effet, mais avec une intensité beaucoup moindre, est pro- 
duit par la vue d'une masse colorée se détachant nettement sur un fond 
différent. C'est le cas de l'enseigne à éclairage fixe dont nous venons de 
parler, Sa clarté attire. Dans un paysage, un coin agréable entouré de 
Verdure ou d'eau impressionne d'abord le regard. Ce n'est qu'ensuite 
qve la vue se portera sur les alentours. 

Si nous supprimons la couleur ou la lumière, l'œil n'est plus attiré. 
L'enseigne perd de sa valeur attractive et n'offre pas plus d'intérêt que 
loute enseigne ordinaire. 

Maintenant, si nous examinons un moyen de publicité en lui-même, 
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l'annonce ou l'affiche, et si nous supposons qu'on les remplisse d'un 
texte compact, mais lisible, il est évident que l'œil n'aura guère de chance 
de voir ledit texte. Si, par hasard, il le voit, il ne notera rien qui le frappe 
et ne s'arrêtera pas ; il s'écarte instinctivement de la monotonie visuelle 
du moyen. 

Par contre, que l'on ajoute à ce texle pratiquement invisiblé un fond 
qui le fasse ressortir et il deviendra plus perceptible. Qu'une illustration 
vienne le relever, l'œil le verra encore plus volontiers. Enfin, si cette 
illustration peut donner à l'œil l'impression du mouvement, l'annonce 
ou l'affiche attireront de plus en plus les regards. 

Le mouvement et la diversité des couleurs sont donc les éléments qui 
impressionnent l'œil le plus vivement el dont il faut tirer parti. 


XIII 


LOIS DE LA LECTURE 


Nous constatons que les lois de la leclure dérivent pour 
une part de celles qui régissent la vision et pour l'autre 
part des lois de l'écriture manuscrite ou imprimée. Quel- 
que simples qu'elles paraissent, elles n'en sont pas moins 
très importantes. 


Différentes façons de lire. — La lecture est une habitude dont les 
ùsages varient suivant les pays, c'est-à-dire suivant la façon d'écrire 
Propre à ses habitants. Chacun sait que nous ne lisons pas de la même 
Manière que les Arabes ou les Hébreux, dont l'écriture est différente de 
la nôtre, non seulementen ce qui toucheles caractères, mais en ce qui 
à trait à la direction des lignes. C’est ce dernier point surtout qui nous 
intéresse, 

En fait, tous les peuples qui utilisent la réclame ont des lignes de 
direction analogue : on peut donc considérer lhabitude en résultant 
Comme ayant force de loi et dire que la lecture possède des lois toutes. 
Parliculières autres que celles de la vision. 

Nous allons les condenser et voir le parti qu'on peut en tirer. 


De gauche à droite. — Tous ceux qui lisent une langue européenne. 
Suivent le texte de gauche à droile. C’est la seule manière de lire que 
nous pratiquons. Aussi pourrait-on croire que celte constatation n'offre 
aucun intérêt, puisqu'elle est universellement connue. Ce n'est pas exact. 
Sans doute, aucun annonceur ne prétend inverser directement l'ordre 
de la lecture et imposer des rébus à moins qu'il ne s'agisse d’un concours. 
Mais nous verrons plus loin que l'œil est souvent amené à regarder à la 
droite d’un texte par suile d'erreurs diverses. A ce momenl, pour qu'il 
n'y ait pas de solution de continuité dans la lecture de l'annonce, il fau- 
drait lire de droite à gauche, ce qui n’est pas possible. L'annonceur a 
donc commis une erreur. 


Lecture horizontale. — L'œila pris l'habitude de se déplacer de. 
Sauche à droite dans le sens horizontal. Quand nous lisons, la vue se 
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porte toujours de préférence sur des lignes parallèles à celle qui réuni- 


LIQUEUR TRIPLE SEC 3 


W 
ANGERS À 


Fic. 41. — Hauteur de l'original : 
13 centimètres. 


rail les deux yeux. En outre, la vue à 
toujours besoin d'embrasser un certain 
ensemble de caractères ou signes pour 
que la compréhension soit rapide. Par 
suile, supposez que vous ne metliez 
qu'une leltre ou signe par ligne vous nê 
lirez pas, car vous serez obligé d'épeler: 
En effet, vous n'avez pas l'habitude de 
lire dans ce sens. On voit beaucoup de 
motifs d'annonces qui adoptent cette 
mauvaise disposition. Un exemple ty- 
pique est celur de l'annonce « Cointreau » 
(fig. 41), où le nom du distillateur, impor- 
lant pour déterminer la marque, est illi- 
sible par suite de la verticalité de la 
ligne. 

Le résullatest de même nature lorsque 
les leltres,au lieu de se suivre perpendi- 
culairement à la ligne des yeux, s'en 
rapprochent fortement. 

L'œil s'accommode mal des courbes 
el, si peu accentuée que soit celle du 
pneu Hutchinson (fg. 48), elle gène nos 
habitudes de lire. Fréquemment la cour- 


bure atteint la valeur d'un fragment de cercle et la lecture est alors 


impossible. 


De haut en bas.— Nous li- 
sons, en outre, de haul en bas. 

Personne ne s'élèvera 
contre celle constatation, 
tellement elle paraît évidente 
à lous. 

Nous lisons de haut en bas, 


Fro. 48. — Grandeur naturelle 


c'est-à-dire qu'après avoir fini une ligne, notre regard s'abaisse el passe à 
une aulre ligne siluée au-dessous de la première. De même, quand on 
feuilletie rapidement un livre, on en parcourt les feuilles de haut en bas. 

[l faut aussi rappeler que, si l'œil préfère le plan horizontal ainsi que 
nous l'avons vu, sa tendance naturelle, lorsqu'il fait un mouvement, est 
de baisser. Le regard tombe naturellement, il faut un effort pour le faire 


remonter. 
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Le regard ayant pris l'habitude de descendre il s'ensuit que, s'il fixe 
au premier abord un point qui n'est pas le commencement, il ne lira pas 
Ou ne verra pas ce commencement, par le fait même qu'il n'a pas ten- 
dance à remonter une fois qu'il a commencé à lire ou bien une fois qu'il 
s'est fixé. 

Nous verrons toutefois comment on peut remédier à ce défaut; qui est 
très fréquent dans les annonces ou dans les affiches. 

Quoi qu'il en soit, il y a toujours utilité à faire parcourir à l'œil le 
Chemin normal qu'il a l'habitude de suivre. 


Lisibilité des caractères. — Nous avons vu avec la vision l'intérêt 
qu'il ya à ne pas fatiguer l'œil. L'unité de caractères s'impose donc 
dans une composition destinée à être lue rapidement comme moyen de 
Publicité. Les fondeurs ont créé des familles de toutes calégories dont 
nous parlerons plus loin. Il suffit de savoir pour l'instant que plus le 
Caraclère est lisible, meilleurs sont les résultats de l'annonce. La diffi- 
culté de réaccommodation sera toujours évitée en choisissant des carac- 
lères de même famille, c'est-à-dire ayant les mêmes caractéristiques. 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 10 


XIV 


LIGNE D'ORIENTATION 


Bien que ce chapitre fasse partie des lois de la lecture et 
de la vision, son importance est telle qu'il demande une 
étude à part. 


L’attraction et les masses visuelles. — Nous avons vu, dans l'étude 
de la vision, que l'œil regardant une annonce (1) ne commence jamais 
par la regarder à son sommet pour la lire ensuite en entier, si la masse 
de ce moyen est tellement amorphe, que rien ne vienne en saillie et que 
l'œil n'y trouve aucune prise spéciale. C’est vers le liers supérieur qu'il 
se portera, puis descendra ensuite. 

Bien que théoriquement il en soit ainsi, dans la pratique tous les 
moyens de publicité ont en eux un point quelconque, voulu ou non, qui 
se détache de l’ensemble et, attirant l'œil, l'oblige à commencer l'explo- 
ration du moyen par le point qui est en saillie. 

Il ressort donc de ce qui précède que l'œil peut trouver dans l'an- 
nonce exposée à ses regards, à côté de telle partie qui lattire particu- 
lièrement, d’autres parties dont les valeurs visuelles, quoique inférieures, 
sollicitent également son allention. 

Cet enchaînement des masses visuelles nous semble avoir peu d'im- 
porlance à première vue, et l’on peut dire que tous ceux qui ont travaillé 
à la publicité en général se sont peu souciés de leur disposition. 

Or, l'étude que nous allons faire vous montrera que la distribution de 
ces masses obéit étroitement à l'ensemble des règles que nous avons 
déjà fixées, et qu'il y a lieu, au point de vue technique, de connaitre les 
lois qui régissent la ligne d'orientation pour augmenter la visibilité du 
moyen d'abord, sa lisibilité ensuite el enfin son pouvoir suggestif. 


Définition. — La ligne d'orientation esl, en somme, LE CHEMIN QUE 
L'OEIL PARCOURT A SON INSU EN SUIVANT LES MASSES VISUELLES QUI S'IM- 
POSENT AU REGARD, PAR ORDRE INVERSE D INTENSITÉ. 


(1) Nous avons adopté le mot « annonce » pour désigner dans les lois générales tout 
moyen de publicité. En effet, on peut dire qu'elle les résume tous et qu'en elle on re- 
trouve en petit ou en grand tous les autres moyens. 
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Ici, nous devons appeler votre attention sur un point assez délicat où 
les lois de la vision et de la lecture entrent en jeu. Elant donné qu'il est 
nécessaire qu'on lise une annonce depuis le commencement jusqu'à la 
fin, il faudra, pour bien faire, que l'œilcommence la lecture en haut de 
l'annonce avec la première ligne de texte pour suivre le sens normal de 
M CIGre c'esl-h-dire aller de haut en baa Il faudra donc que la ligne 
d'orientation descende depuis son point de départ et que sa résullante 
représente une diagonale partant du coin gauche en haut pour aboutir 
au coin de droite en bas, endroit où le texte doit normalement finir. 
Dans les pays où la lecture se fait de droite à gauche, la ligne normale 
Parlira du coin droit en haut pour finir au coin gauche en bas. 

Une annonce composée exclusivement de texte devrait avoir une ligne 
d'orientation normale. 

Si, en théorie la ligne d'orientation doit obéir à cetterègle, il est facile 
de Comprendre que, lorsque des facteurs tels que le texte, l'illustration 
et le cadre notamment se Juxtaposent el s'opposent entre eux, il devra y 
avoir possibilité de varier pour éviter la monotonie. Le point important 
n'est donc pas de chercher à se rapprocher de la ligne normale, mais 
bien de viser à ce que Loules les masses visuelles captant l'œil prennent 
le Moyen à son début et suivent les suggestions de l'annonceur jusqu'à 
la fin, par ordre inverse d'intensité. 

À l'aide de certaines audaces, on pourra donc s'écarter de la ligne 
normale, tout en suivant les lois et en conservant une technique par- 


Points d'arrêt, de départ et point final. — Pour plus de clarté, nous 
appellerons points d'arrêt les masses visuelles qui viennent en saillie de 
l'ensemble de l'annonce. La plus importante des masses est le point de 
départ : celles qui viennent à la suite conslituent de simples points d'ar- 
rèt, el la dernière, la moindre de toutes, devient le point final. 

Lorsqu'une seule masse visuelle se trouve dans l'annonce, elle consti- 
tne à nos yeux un point de départ, tout simplement. Ceci n'est pas tou- 
Jours suffisant pour assurer la lecture, car l'œil peut être sollicité par les 
masses visuelles des annonces avoisinantes, sans avoir lu tout le texte 
qui suit le point de départ. D'où nécessilé de créer des points d'arrêt 
intermédiaires contenant des suggestions moins importantes que le pre- 
Mier mais obligeant à la lecture. 


Les points illustrés et les points typographiques. — Jusqu'ici, pour 
définir le point d'arrêt, nous avons employé intentionnellement le mot 
Masse visuelle. 

Il peut se faire, en effet, qu'une lache lypographique, par exemple 
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d'une importance superficielle plus grande qu'un dessin, attire moins 
l'œil. Ceci s'explique parce que tout ce qui représente le mouvement 
attire davantage l'œil. [I] y aura donc lieu, dans l'évaluation des points, 
non pas d'examiner malhémaliquement les surfaces couvertes, mais bien 
l'impression rélinienne et, surtout, l'impression cérébrale engendrée par 
ces masses. 

Nous insistons sur l'impression cérébrale, car si l'œil voit, c'est en réa- 
lité le cerveau qui sent, et c'est son impression seule qui nous importe. 

Lorsqu'une annonce est composée purement de texte typographique, 
les points d'arrèt sont constitués par les vedettes aux leltres grosses sail- 
lant du texte et c'est dans un: annonce de ce genre, comme nous l'avons 
vu, que la ligne normale doit être appliquée. 

Nous prenons nos exemples au hasard, dans des annonces anglaises, 
américaines ou françaises. 


La ligne normale sommaire. — L'annonce américaine « Rollins & 
Sons » (fig. 49) nous montre une annonce ty- 


Money at Work pographique bien conçue au point de vue de 

Never Grows Old | 1a ligne d'orientalion. Si l'on peut lui repro- 
a es D cher de laisser un texte assez long. sans rien 

Finda and weckdays, day and pigh Ii À = F P A a 

never trea; i never grows eld. qui nous intéresse plus parliculièrement, sans 
Your surplus fudils invested In carefullr : 3 

mé, Niphamde bonda vil pay goe s points d'arrêt; nous devons reconnaitre que 

eea | le titre débule avec le haut de l'annonce el 

ml Lo mark in; ' z m F = ÿ 

We ace prepared e'ti aline in | frappe l'œil immédiatement. De plus, nous 

dasile iwnderituod terms, about investments | ; Res £ D te K 

anai the purposes tor which bits are asset, | VOYONS qu'à l'aide d'une capitale de la même 
h we shall be glad ta send free of cost ; | L î 

à fa Books F, “Fwans Cow | valeur que celle du titre, l'auteur de l'annonce 

| rs nous oblige à commencer à lire le texte. Puis 

E. H. ROLLINS & SONS | Dr ` 

John Hancock Bilg. = Boston, Ms. | c’est dans le bas de la page que nous trouvons 


MEN un ut Mie 
DE FE F a le point final. Même si le lecteur pressé n'a 
De El: pas poussé la curiosité jusqu'à lire le paquet 
40 centimètres. de texte un peu fin, il a retenu certainementle 
titre: « L'argent, à travailler, ne devient jamais 
vieux ». Il sait, en oulre, que MM. Rollins & Sons sont en connection 
avec celte phrase et qu'ils ont peut-être quelque chose d'intéressant à 
dire à ce sujet. 

La ligne d'orientation allant de haut en bas, du point de départ au 
point final, nous indique donc très sommairement ce que se proposent 
les annonceurs. 

L'annonce Rollins & Sons a un avantage, c'est celui de sa simplicité. 
Elle a certainement besoin d'être améliorée. Toutefois nous devons 
constater qu'il est rare, dans beaucoup de cas, de rester dans une simpli- 
cité aussi efficace. 


—# 
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Cette annonce essaie de nous montrer que le but de la ligne d'orienta- 
tion n'est pas tant d'enchaîner des points d'arrêt, ce que l'œil fait invo- 
lontairement en un regard rapide, mais bien d'enchaïiner sur eux les 
Points représentant le maximum de suggestion de l'annonce. 


La suggestion et les points. — Il faut donc fréquemment multiplier 
les points d'arrêt et c'est là qu'il y a nécessité de leur donner un enchai- 
nement concordant avec les parties suggestives de l'annonce. Ceci nous 
amène à dire que, chaque fois que vous le pourrez, c'est le maximum de 
Suggeslion que vous mettrez au point de départ et, comme c'est l'illus- 
lralion qui possède le maximum de pouvoir suggestif avec le moindre 
effort de travail oculaire, c'est elle qui doit frapper d'abord. 

Ce n'est que dans le cas où l'illustration suggeslive est impossible que 
l'on peut laisser un point de départ en texte suggeslif. Dans bien des cas, 
On pourra, après avoir fait l'élude des principes de l'originalité, utiliser 
Par associalion de faits une illustration non immédiatement ni directe- 
ment suggeslive par la chose, mais préparant le terrain à l'effet du texte 
Sugeeslif, 

Les différents points d'arrêt pourront être soit exclusivement du texte, 
Soil exclusivement des il- 
lustrations, soit les deux 


Sur notre demande la Société de l'Eau 
de Mélisse, Ve Charles de RICQLES 
(24, place des Vosges) adressera à chacune 
de nos lectrices, qui lui fera parvenir le bon 
ci-dessous avec Ù fr. 85 cent. en timbres- 


a 
POSSA DÉLICIEUSE NOUVEAUTÉ 
La Pochette de Voyage 


Coffret Louis XVI renfermant un facon de 
poche d EAU de MELISSE concentre. 


employés d'une façon jux- 


laposée, A part des excep- 


lions excessivement rares, 
C'est l'illustration qui doit 
êlre le point de départ et 
non pas le texte typogra- 
Phique. 


mssddu DEnSemSSSsmen dédié 


BON pour 1 Pochette d'Eau de Mélisse 


Mauvais points de dé- | 
Vye CHARLES DE RICQLES 


Part. — Il est difficile de 


lrouver dans des annonces Nom et adresse | emmmer 
purement typographiques très lisible: | 


des infractions par lrop 
&randes à la ligne d’orien- 
lation car, soil par simpli- 
fication de leur travail, soit 
Par un instinct naturel, les 


Villas et Maisons de Oampagne 


Fi. 50. — Grandeur naturelle. 


lypographes ont l'habitude de mettre le point de départ en haut, Ce- 
pendant, il leur arrive parfois de le mettre au centre, supprimant la lec- 
ture de tout ce qui précède, D'autres fois, le point de départ se trouve à 
la dernière ligne. 
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C'est ainsi que le concepteur de l'annonce (fig. 50) fait débuter nos 
yeux à la fois sur sa « délicieuse nouveauté » et la « pochette du 
voyageur », seuls caractères immédiatement visibles dans un pelit blane 
qui les met en valeur. Il est difficile ainsi de voir au premier coup d'œil 
qu'il s'agit d'une amabilité de la maison V*e Ricqlès et de son eau de 


mélisse. 


ee AUS GR RE nee SM 


VOULEZ-VOUS 
FORTIFIER VOS ENFANTS ? 
LEUR ÉVITER RHUMES, 
BRONCHITES & HUMEURS ? 

Donnez-leur 

l'Huile de Foie de Morue 


PAS. D'AUTRE 
POURQUOI??? 


Parceque la marque ‘ Arena” 


| est, non seulement de provenance di- 


recte et d'une pureté absolue, mais 
encore et surtout: parceque cette huile 
est la plus riche en principes actifs, 
la meilleure au goût, celle qui se di- 


gère le mieux, et, somme toute, celle 


qui est le meilleur marché puisqu'elle 
est, de“par son efficacité, dix fois supé- 
rieure aux huiles du commerce. 


L'huile de Foie de Morse “ HMpha ” n'est 


Mères de famille 


Voulez-vous fortifier vos 

enfants ? Leur éviter rho 
mes, bronchites et humeurs ? 
Donnez-leur 


l'Huile de Foie de Morue 


Alpha 


Pas d'autres, pourquoi ? 
Parcequëé la marque Alpha 
est, non seulement de prove- 
nance directe et d'une pureté 
absolue, mais encore, et sur- 
tout : parceque cette huile est 
la plus riche en- principes 
actifs, la meilleure au goût, 
celle qui se digère le mieux, 
et, somme toute, celle qui est 
la meilleur marché puisqu'elle 
est, de par son efficacité, dix 
fois supérieure aux huiles de 
commerce. 


padus qu'en boukeilles cacheiéez = Dans toutes 
des pharmacies exiger la marges “ALPHA ” 


L'Huile de Foie de Morue Alpha n'esi ven- 
. i due qu'en bouteilles cachelées. Dans toutes 

hr = giai ie DE les pharmacies, exigez la marque ALPHA 
ea ip te Le litre, 2.50 ; le 1 k lites, 1.40; le 14 de litre, 0.85 


Frc. 51. — Hauteur de l'original : 
13 centimètres. 


F16. 52, — Hauteur de l'original : 
13 centimètres. 


L'annonce Alpha (fg. 51) met tellement le point de départ au milieu 
et l'isole si vivement qu'elle se coupe en deux, tandis que la même 
annonce composée par un autre typographe (fig. 52) intensifie encore le 
point de départ sans commettre la seconde erreur. 


Lignes déviées et bouclées. — Par contre, en dehors de ces fai's 
graves, mais qui suppriment la ligne d'orientation sans la compliquer, il 
arrive quelquefois que l'annonce purement typographique utilise des 
dispositions telles que l'œil s'égare complètement et se perd. 

Nous ne pouvons en avoir de meilleur exemple que dans l'annonce de 
l'Hôtel Cecil (fg. 53), extraite d'un de nos quotidiens. 


nn mn o  —— , 
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Dans cette annonce; dans laquelle nous avons supposé les mouvements 
que l'œil ferait s’il voulait tout lire, nous constatons qu'elle est parla- 
gée en deux an- | 
nonces symétri- 
ques par une ligne 
Qui suit la nor- 
male. Cette ligne 
Commence en haut 
à gauche el arrête 
le regard en bas à 
droite, à l'endroit 
Où l'œil, en géné- 


Dans oo ensemble un HMOTEL-PALAIS modélé sous 


i ; tous les rapports 
i—i ‚ĖŐĖŐĖŐōĖ 

EA 

- VO 


à 
L'HOTRENCECIL a résolu magistralement le pro- 
blime Wr, de vivre à Lo dres, sn permanench 
où depaiage, la vie dé luxe, moyennant J- 
minute frais. Aucun bôtel du monde 
n'ain A prir relativement aussi minimes, 
niort aussi cemplet, le méme 
itra 8 p” sécurité contre le feu 


HOTEL CECIL ¿st histol cern 
ir à la On du 19 et au seuil du ln - 


£ société et la fréquenta- 

hôtel ont du pires 
smopolite comme nulle 
iurs au monde, d'un 
ment varié de kalėti- 


Un cart Wh 
nn: 
e, mais “Wien Ee 
ETN ge d'Hi 
| tel vraieet difgneuée. 
Tous les pois ité- 
ressants sont dale voi- 
D cinage immédiat dé hôtel, 
D pour celui qui habite Cnstame . 
ment l'hotel, soit comierçant, 
| so excursionniste. 


ral, a cessé de lire. Dig personnages | 
rs et des aris- à 


En principe, cetle 
annonce nous force 


CHAMBRE avec wm-ftàp 
6 fr. 25 à , 
| CHAMBRE à deux lts à piii 

11 fr. 35 
CCISINE ET CAVE SANS RIVARES 
Déjeuner 3 fr. ; Diner & fr. 25 ; Sope 5 fr. 25 


Un auvire avantage de VHOTEL CECIL éensiste 

dans son svstéme de filage à da vapeur qui lul 

À permer, pendant la mauvaise saison, d'enhgrenir 

dans routes les pièces onë icmpéraîure eg te Li 
toujours égale. 


Adresse tél'grasihique : CECELTA, Londres. 


à ne pas la lire. Il 
faut, en effet, un 
effort considérable 
Pour remonter une 
Première fois à 
gauche, descendre 
et remonter une se- 
conde fois à gauche 
Pour redescendre 
encore. Notons que 
rien ne vient faciliter ce travail oculaire et que les points d'arrêt man- 
quent totalement. 

Les annonceurs devront se méfier, en général, des diagonales dans 
leurs annonces. Elles les obligeront presque toujours à des lignes d'orien- 
talion fausses et quelquefois trop complexes. | 


Fre. #3. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 


L’illustration et le point de départ. -- La comparaison des masses 
lypographiques entre elles amène à la comparaison des masses créées par 
des illustrations diverses et à étudier leur utilisation comme points d'ar- 
rêl dans la ligne d'orientation. 

Si l’on composait une annonce à l’aide de plusieurs illustrations ne 
comportant aucun mouvement appréciable à l'œil, c'est encore en sul- 
vant la normale qu'il faudrait agir et, dans ces conditions, meltre l'illus- 
lration la plus importante au point de départ. Il faut avoir soin d'aug- 
menter la puissance suggestive du point de départ, en faisant une 
masse visuelle de superficie supérieure aux autres. 

Il faudrait alors que l'illustration formant point de départ se rap- 


Es 
n 3 
Ezg b 


_ - 
EEE 
=a E O 
z 
i > = = = 
3 rs 
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proche, autant que possible, de l'angle gauche supérieur ou se trouve 
placée complètement au milieu en haut: 

Ainsi, l'annonce de la National Lead Company (fig. 54) répond à l’un 
même de ces desiderata. L'illustration suggestive est au point de départ. 


Celui qui ne connait pas l'anglais voit de suite qu'il s'agit de peinture; 


Frc. 54. — Hauteur de l'original : F1G. 55, — Hauteur de l'original : 
20 centimètres. 20 centimètres. 


il n'a plus qu'à continuer la lecture pour être plus amplement renseigné. 
Par contre, les Whiling Papers (fig. 55) ont mis, malgré un texte typo- 


graphique assez imporlant, le point de départ sur leur illustration et 
nous font omellre ainsi ce qui est au-dessus. Le pelit médaillon du bas 


constilue une masse visuelle assez importante qui oblige l'œil à descendre 


LR 


- 


immédiatement. Or, 


la correspondance 
privée comme pour 
les alfaires, les pa- 
piers Whiting sonl 
au-dessus de toul. 
Il y a donc intérêt 
à ne point laisser 
à part des sugges- 
lions aussi impor- 
tantes. 


Le mouvement. 
— Le concepteur 
d'annonce doitbien 
lenir compte que, 
Comme peint de 
départ ou comme 
point d'arrêt, lil- 
lustration com- 
Porle souvent un 
mouvement, lequel 
influe sur la ligne 
d'orientalion. 

Ce mouvement, 
lorsqu'il s'agit 
d'une machine ou 
d'une personne, 
peul inciter le re- 
gard, soil à se por- 
ler sur l'annonce 
Voisine, ce qui est 
dangereux, soil à 
fuir tout simple- 
ment l'annonce. Il 
sera bon de remc- 
dier à l'effet du 
mouvement, si l'on 
esl obligé de le su- 
bir dans un point 
de départ, à l’aide 
d'un cadre ad hoc, 
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ce qui précède l'illustralion nous informe que, pour 


a : JUS Là 
Ne 


el 
TE i; mu 


| Ex Me AS 


mi 
DAIA 
iis 


A GREAT DEAL BETTER 


1594 
F1c. 56. — G: andeur naturelle. 
1° Dessin primitif ; 2° Dessin amélioré ; 3° Dessin parfait. 


formant flèche, par exemple. On peut aussi y re. 
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médier en enchaïînant le point de départ à un point d'arrêt correctif. 

Lorsqu'il ne s'agit que de l'illustration, représentant des objets inani- 
més, l'inconvénient est secondaire mais, lorsque l'être humain estrepré- 
senté, le mouvement de ses bras, de ses jambes, son atlitude, ont une 
importance considérable. Les mouvements qu'ils indiquent sur l'annonce 
sont suivis par l'œil et viennent fausser la direction de la ligne. 

Un exemple frappant en esl trouvé (fig. 56), dans les trois projets 
d'annonces précédents. On voit que l'annonceur a compris l'influence du 
mouvement sur la ligne. 


Le mouvement défavorable. — Comme illustration d'une annonce 
faite pour attirer latten- 


Established over tion sur ses voisines ou 
100 Years. pour détourner l'œil d'elle- 


méme, nous ne pouvons 
prendre de meilleur 
exemple que l'annonce 
anglaise Usher's Whisky 
UN (719. 57). 

| La masse visuelle est 
constituée à la fois par 
l'iniliale énorme du fabri- 
canl, raccordée avec un 
chasseur, lequel est sans 
doute mis là pour créer 
une suggeslion indirecte. 


Quality ! 
Purity ! 
Maturity ! 
Uniformity ! 
Reliability ! 


Mais nous devons constater 
que l'homme, de qui émane 
le mouvement, est entière- 


WHISKY ment lourné vers la gauche, 


du côté d'une aulre an- 


Gfaisabla all or tbe! World at nonce et, suivant l'indica- 


mading Clubs, Hotels and Restaurants 
ue RS an de 22 tion de son bras et de sa 
Came LAN & Cu, ox Alari Live, London, CM -~ = 

a physionomie, nous avons 
une difficullé énorme pour 
regarder dans son dos lcs 
qualités énoncées du produit : pureté, malurilé, uniformilé, en somme, 
tous les points qui militent en faveur de l’absorplion du laide favori 


des Anglais. 


Frc. 57. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 


Le mouvement favorable. — En opposition à cette annonce se 
trouve le Cambus Whisky (fig. 58), où l'illustralion oblige à la lecture 
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d’un texte dans lequel nous lisons, cette phrase : « Ilya plus de 50 ans, 
le Whisky Cambus était le 
favori, tout comme il l’est au- 
jourd'hui ». Celte proposition 
aurait gagné à être inversée ; 
elle n'enlève rien à l'action 
du mouvement qui contraint 
à lire le texte. 


L'œil. — Ajoutons encore 
que, bien qu'en apparence 
immobile dans l'annonce, l'œil 
de l'être humain a une action | 
Prépondérante dans le mou- su ri) 
vement. Un point de départ 
représentant une jeune femme 
dans l'angle supérieur de 
auche, mais les yeux tour- 
nés vers la gauche, serait le 
meilleur moyen pour faire 
éviter la lecture de l'annonce. 

Il faut donc, tenant compte 
de ce que l'illustration fait | 
dévier le texte, s'en servir au pic. 38. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 
besoin. L 

Si la jeune femme de tout à l'heure lève les yeux, mettez-la dans 
langle inférieur à droite, où elle constituera le point de départ; puis 
mellez un point d'arrêt typographique ou illustré en haut et à gauche et 
son œil y conduira le vôtre de suile. 

La ligne d'orientation n'est donc pas seulement l'enchainement des 
points d'arrêt suggestifs, mais aussi l'enchainement des mouvements 
Sugseslifs de ces points d'arrêt. 


Lignes doubles. — En dehors des atteintes au principe de la ligne 
d'orientation que nous avonscitées, il en est qui, sans nuire complètement 
à la valeur de l'annonce, ont l'inconvénient d'amoindrir la poussée sug- 
gestive ou de perdre sans raison de l'espace. Quelques-unes consistent à 
employer des points d'arrêt ou de départ qui se doublent. Dans une 
même annonce, deux masses visuelles d’une valeur égale se balançant,- 
soil en haut et en bas, soit à gauche et à droite, serontinuliles. L'œil, 
sollicité d'une facon équivalente par les deux, tend à chercher ailleurs 
le point qui constituera le départ d'une nouvelle ligne. 
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Ce genre d'erreur fait que quelquefois la ligne d'orientation faussée 
peut être double et créer deux lignes légèrement divergentes qui égarent 
l'œil. Dans d'autres cas, par suite de certaines dispositions, les lignes se 
bouclent sur elles-mêmes de telle façon qu'elles encadrent la parlie inté- 
ressante du texte ou une illustration suggestive, sur laquelle l'attention 
ne peul se porter. 

Comme exemple de ligne d’ orientation à à massess'équilibrant et empê- 
chant l'attention d'aller 
vers le point intéres- 
sant, nous pouvons Ci- 


ter l'annonce du Ciné- 
VIE et dirt 
Blia Fil qui consoli.. 


AA an rs "g 
phote (fig. 59). 
Var à AA Er i =a löurmente el disol g 


La erusl d de n r lamais pl Lis. a z pra) 
Le ue D de Da ouai Loi sque pal ul ce tte 


première annonce, le 
public ignorait ce qu'é- 
lait l'appareil et ne 
De EE ` pouvait, du fait de la 
Qae vouspleurer — pourvu qu'on l'ait scinéphotée ss À 


Ds mon art admirez l'émouvants beauté : 5 . i réclame, s'en l'ai re u né 


J'enregistre, l'évoque, et puis je resrumlie 

Les gestes habituels, la posa favorite.. | = 

Enfin, scristallisante l'image de Faction, | idée. 
J'atre ins te double but: vis ET RÉSUSREC TION 


En vente: 68. boulevard Poissonniere, PARI * photographiques | Sans chercher à cri- 
| | ”___  dliquer le texte de celle 
Frc. 59. — Hauteur de l'original : 12 centimètres. annonce, qui non seu- 


lement n'est pas sug- 
geslif, mais n'est même pas documentaire, nous constalons que, à droite, 
deux masses noires prennent l'œil en se balançant comme intensilé, C'est 
donc indifféremment que le regard peut aller du coin droit du haut, à 
gauche, pour finir en bas, ou inversement remonter en suivant dans 
les deux cas une marche inverse du sens de la lecture. Get effet est aug- 
menté parce que les masses illustrées sont prolongées par des masses 
typographiques décroissantes avec qui elles sont intimement liées. Quel 
que soil le point de départ choisi, l'œil qui parcourt rapidement celte 
annonce ny trouve non seulement aucune indicalion, mais rien qui 
puisse l'arrêter. 


Exemple de rectification. — Certaineserreurs d'orientalion paraissent 
négligeables et malgré cela ont un effet appréciable. 

Il nous est arrivé de composer des annonces en oubliant pour un ins- 
tant lesrègles. Nous opérions comme beaucoup d'annonceurs qui s'aban- 
- donnent à leur instinct. 


L'annonce « Un spécialiste » (fg. 60) ci-contre montre une disposilion - 


qui, à première vue, semble bonne. Cependant il suffit de voir que l'œil 
est capté par la masse de gauche au milieu et doit remonter pour des- 
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-Cendre ensuite, ce qui est contraire aux lois de la lecture. Il est évident 
que, si en dessous de 
cetle annonce l'œil eût 
lrouvé une masse vi- 
suelle plus grosse que le 
mot « spécialiste », au 
heu de le lire, il serait 
allé directement sur celle 


UN SPÉCIALISTE 


au-dessous. 

Connaissant cet incon- 
vénient, nous avons rec- 
lifié l'annonce exacte- 
ment dans la même sur- 


LE BUREAU TOCNMIQUE DE PUBLICITÉ 


Fic, 60. — Iauteur de l'original : 14 centimètres. face (fg. 61). Et en 
admellant que l'œil soil 
sollicité en dessous par une masse visuelle importante, la marque B. T. 
P, dans l'angle à gauche, 
Permet de suile une 
ligne d'orientation nor- 
Male faisant lire toute 
l'annonce. L'œil n’a qu'à 
descendre selon la nor- 
male. 

Les exemples d'er- 
reurs sont fréquents et 
Si, comme on nous l'a 
dit parfois, ces erreurs 
n'annihilent pas com- 
Plètement l'effet de l'an- Fic. 61. — Hauteur de l'original : 11 centimètres. 
nonce, elles ont l'incon- | 
Vénient de l'amoindrir dans de notables proportions. 


UN SPÉCIALISTE 


LE SUNLAL FSEMMIQUE GE PUBLICITÉ 


La lecture en un clin d'œil. — Si le public lisait les pages d'annonces 
des journaux comme il lit un roman, s'il analysait les affiches comme il 
dissèque les Lableaux de nos salons artistiques, il est évident que peu im- 


| porlerait leur conception et leur ligne d'orientation. L'acheteur éventuel 
| les parcourrait entièrement au risque de s'ennuyer. Mais notre époque 
| est, de plus en plus, celle des gens pressés; elle est surtout celle des 
| gens qui cherchent, avec raison, le moindre effort. 

Il faut donc qu'en feuilletant rapidement les pages d'une publica- 


lion, l'œil puisse tout d'abord être attiré et que le cerveau puisse enre- 


8islrer une suggestion suffisante. 
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Puis, étant donné que l'attention est captée, il faut conserver cetle 
attention et, pour cela, la ligne d'orientation est le seul moyen de con- 
server pour soi cette attention et de ne pas la laisser dévier. Voici donc 
les raisons de son importance. 


Conclusions. — Pour nous résumer, disons que la ligne d'orientation 
doit contenir en principe, comme point de départ, soit illustration, soit 
Lexle, la chose qui contient le maximum de suggestion et qui, par consé- 
quent, puisse dès le premier abord intéresser au point maximum. Les 
points d'arrêt, quel qu'en soit le nombre, devront enchaïner le reste par 
ordre d'intensité suggestive décroissante. 

Si la ligne normale typographique est une diagonale partant du coin 
gauche supérieur, finissant au coin droit inférieur, elle sera aussi par- 
faite dans toute autre direction si, en utilisant l'illustration et le mouve- 
ment, elle arrive à faire lire tout le texte par ordre inverse d'intensité 
suggeslive. 

Dans les annonces typographiques, la flèche ou des dispositions de 
cadre permettront, dans le même ordre d'idées, de dévier de la ligne 
normale tout en ayant une ligne rationnelle et répondant aux lois de la 
lecture et de la vision. 


Application de la ligne à tous les moyens. — La ligne d'orientation 
s'applique plus particulièrement à tous les moyens de publicité générale, 
mais il ne faudrail pas en conclure que la publicité individuelle ne lui 
doit pas une certaine partie de sa valeur. 

La brochure peut être en cerlains cas rejetée, parce que son point 
de départ sur la couverture est mauvais. La vulgaire circulaire même 
peut êlre négligée par le public si son rédacteur n’a pas pris soin de 
mettre un point de départ suggestif. 

En général, dans ces moyens, c'est le nom de l'annonceur qui cons- 
titue le point de départ de la ligne d'orientation. 

Or, ce point de départ est souvent loin d'être suggestif, lorsqu'il 
ne constilue pas, par suite d’une présentation défectueuse, une véri- 
lable inhibition. 

Pour y remédier, il nous est arrivé de conseiller à certains annonceurs 
d'utiliser, dans de vulgaires circulaires, une illustration suggestive 
comme point de départ. Ils s’en sont bien trouvés. 

Voici les principaux enseignementsquipermetlent de créer d'excellents 
moyens, ils représentent leur valeur intrmsèque. Nous allons voir com- 
ment leur donner la prévalence sur ceux qui les entourent. 
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LOIS DE L'OPPOSITION 


On ne peut juger des choses sur leùr valeur intrinsèque, 
il faut les examiner dans le milieu où elles se trouvent. 


Valeur comparative. — Nous venons de voir qu'il est absolument 
ek de prendre l'œil et de le garder. La ligne d'orientation en- 

age la chose dans l'unité elle-même. 

D mnt pas qu'une unité ait une valeur très grande, il faut que sa 
E Comparative soit telle qu'elle l'emporte sur celle de ses voisins, 
e manière à s'offrir la première au régard dans le même champ visuel. 
p pr personnes discutent de la valeur du blanc et du noir, de 
| 45e de la surcharge, du texte et de l'illustration, des cadres 
el des cadres minces, dés caractères gras ou des types allongés, 
“SSayant de faire, de leur opinion sur un point secondaire, une loi géné- 
rale absolue. 

Certes, un cadre intense, dans les limites du bon goût,est une façon de 
eu une annonce et de la mettre en valeur. Ceci est exact, mais à la 
Condition que toutes les annonces voisines n'emploient pas le même 
Procédé, Alors ce qui est vrai en soi cesse de l'être, par suite de la gé- 
néralité de l'emploi du mode de mise en valeur. 

La violence du coloris dans l'affiche est un moyen de créer la visibilité 
a celle-ci, pourvu que les autres affiches n'emploient pas la même vio- 
ence, les mêmes juxtapositions et gradations de coloris. 


Limitation. — Cependant nous devons remarquer une chose, c'est 
que, à peine un annonceur a-l-il essayé une nouveauté quelconque, tous 
ES autres se précipilent pour l'imiter. Au lieu de chercher à se distin- 
Suer les uns des autres, ils tendent à créer par une imitation plus ou 
Moins servile un ensemble de moyens identiques et de même valeur. 

Dans Tesprit d'imitation, nous constatons la tendance actuelle au 
Cadre épais et lourd. C'est ainsi que les plus jolis de nos journaux illus- 
trés sont obligés, par suite de cette mode irréfléchie, d'accepter des 
annonces lourdes et massives. Celte mode, à notre avis, est nuisible à 
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l'esthétique générale du journal. Elle nous laisserait indifférents si les 
Pages d'annonces n'étaient entièrement couvertes d'un noir absolu où il 
est difficile de trouver une valeur propre et où l'esthétique de chaque 
Annonce souffre du manque d'esthétique général. 

Ajoutons aussi qu'en imilant l'on déforme et l'on affaiblit. La copie 
est tellement honteuse d'elle-même, qu'elle essaie de se cacher. Comme 
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elle n’a pas eu toute la force de conception, elle ne procède que par tå- 
lonnements. Ne pouvant créer, elle amoindrit. Le meilleur exemple est 
l'annonce de la Bénédictine (fg. 62) qui suggère par la chose, dans toule 
Sa simplicité, mais est mise en relief d'une façon habile. La liqueur Coin- 
treau limite d'une facon à peu près complèle (fig. 63), puis essaie de 


sare 


modifier la ligne, en fai- == 


MAISON FONDÉE EN 1846 


Sant une annonce verti- 
Cale (fg. 64 et 65). Or, 
les imitations sont infé- 
rieures à la production 
originale de la Bénédic- 
line et ont l'inconvé- 
ment de rappeler vague- 
ment celle-ci. 

L'annonceur a tort 
d'imiter, car sa publicité  ————— 
rappelle le eduvoiir de Fic. 67. — Grandeur naturelle dans les quotidiens. 
celle dont elle est volontairement ou non la reproduction. 

Quant aux adaptations de l'eau de mélisse Ricqlès (#g. 66) et gu- chan 
pagne Devaux (fig. 67), ce qui leur reste du cachet d'origine ne sert qu'à 
faire regretter l'annonce primitive, d'où elles sont dérivées. 


ÉPERNAY 


L'opposition. — Posons donc comme principe, dès maintenant, qu'au 
Point de vue visibilité, ce qui fait la valeur relative d'une annonce, d'une 
affiche, d'un moyen de publicité quelconque, c'est la différence qui la 
11 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 
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sépare de la masse des autres affiches, des autres annonces, des autres 
moyens de publicité qui l’environnent. 

Si la moyenne a une tendance aux annonces compactes, si l'illustra- 
tion et le texte voisinent le cadre au point de se confondre les uns avec 
les autres, aérez vastement votre texte par des blancs francs et larges et 
vous arriverez à ce résultat : vous détacher de l'ambiance. 

Par contre, si la mode est à l’aération générale, vous ne perdrez rien 
en faisant un texte compact qui viendra faire une masse visuelle diffé- 
rente des autres. Il vaut mieux toutefois exagérer dans l'aération que 
dans la masse noire, car, si l'aération est difficile à appliquer, n'ou- 
bliez pas qu'il est encore plus difficile de donner de la valeur à une 
masse compacte et de la rendre effectivement suggeslive. 

Il devient donc inutile de se demander si l'on emploiera des grisailles 
comme fond ou des blancs; la seule recherche consiste à donner à l'an- 
nonce une personnalité propre, telle qu'elle tranche sur les autres. Donc 
fuyez l'esprit d'imitation et la tendance générale qui consiste à éviter 
le travail. C'est à ce sujet qu'il y a lieu de vous rappeler le proverbe 
américain, concis mais exact : « imitate = limitate », c'est-à-dire que 
si on imite, l'on se limite. 


Dimensions et formats.— Nous venons donc de dire qu'une annonce, 
pour être bonne, doit se différencier des autres. 

En dehors de la valeur visuelle du moyen, nous trouvons la dimension 
de l'annonce ou de l'affiche qui est soumise aussi quelque peu à la loi 
de l'opposition. 

Quel est, en soi, le meilleur format pour une annonce ou pour une 
affiche ? 

Les gens, en général, sont incapables de justifier leur préférence,et là, 
nous devons constaler que la longueur et la largeur, en rapport de 3 à 5, 
valent mieux, d'une facon générale, que des formes exagérées, soit en 
longueur, soit en largeur. 

Ceci, bien entendu, pour des cas où rien de spécial ne vient modifier 
le format. 

C'est la loi générale. Mais, tenant compte du principe de l'opposition, 
votre format, sans s'écarter par trop de cette loi, devra chercher à se 
différencier de celui des autres. Lorsque la demi-page en long sera de 
mode ou employée par les co-annonceurs de votre medium, faites la 
vôtre en hauteur; de ce seul fait, elle viendra trancher sur l’ensemble. 

En matière d'affiches vous aurez fréquemment intérêt à trancher par 
un format différent, car pratiquement, tous les formats sont possibles ; 
les extrêmes seuls sont mauvais. 

ll n'en est pas ainsi de l'annonce qui, destinée à avoir un texte typo- 
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STaphique assez important, s'accommoderait mal d'une longueur horizon- 
tale exagérée. La ligne serait, de ce fait, pesante et difficultueuse à lire, 
et il ne faut pas songer dans une annonce, comme dans un magazine, à 
mettre plusieurs colonnes de texte. 

Ne perdons pas de vue les cas d'espèce. Vous pourrez, à notre avis, 
faire une annonce très longue pour un objet de forme allongée, celui-ci 
tenant la majeure partie de l'annonce, ne laissant place qu'à un texte 
très restreint. L'orientation serait alors parfaite et l'annonce se créerait 
ainsi une visibilité particulière, bien spéciale. 

Mais, en dehors des cas où l'illustration suggestive et attractive com- 
Mande un format spécial, le choix du format, en lui-même, a toujours 
une importance. Cette importance peut être moindre que la détermina- 
tion du format, relativement au format des autres annonces. Il ya des 
Sens qui prétendent qu'avec une annonce d'un trente-deuxième de 
Page ils obtiennent proportionnellement des résultats aussi bons, sinon 
meilleurs, que ceux de l'annonce qui occupe une page entière. Il y a là 
une exagération. 

En principe, il est assez secondaire de discuter de la valeur propor- 
tonnelle de la surface des annonces car, nous l'avons vu, le principal 
est de créer tout d'abord la visibilité attractive. Or, certaines annonces 
d'un quart de page retiennent mieux l'attention que des annonces d'une 
Page entière. Pour nolre part, nous avons adopté comme principe, — 
Principe que les fails ont contrôlé, — que la demi-page employée d'une 
façon intelligente rend presque autant que la page et coûte moins à puis- 
Sance suggestive sensiblement égale bien entendu. 

Certaines conditions viennent s'imposer à l'annonceur, et les ressources 
budgétaires sont malheureusement le plus grand facteur qui influe sur 
la grandeur comparative des annonces. 

Si les lois d'opposition sont justes, en ce que nous avons vu plus haut, 
il ne s'ensuit pas que, lorsque de grandes annonces seront faites dans 
un Journal, vous puissiez en faire utilement de petles à côté. Certaines 
masses importantes viennent annihiler les petites el se comportent, vis- 
à-vis de celles-ci, de la même facon que les points d'arrêt vis-à-vis du 
Contexte. 

Dans ces conditions, on peut formuler d'une façon générale que, 
dans un quotidien, la proportion d’un quart par rapport à la plus grande 
Surface d'annonce employée dans une même page par les autres annon- 
Ceurs, nous paraît devoir être une bonne dimension. Dans un maga- 
Zine, le quart aura comme point de comparaison la page elle-même. 

En matière d'affiches, en dehors de certaines exagérations de dimen- 
Sions, les plus grands formats habituels seront les meilleurs, car si l'an- 
nonce se trouve dans le champ visuel ou à proximité, il n’en est pas ainsi 
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de l'affiche qui,si elle peut être vue à quelques pas, l’est le plus souvent 
à des distances variant entre quelques mètres et quelques centaines de 
mètres. | 

Du reste nous examinerons en détail ces différentes questions au sujet 
de chaque moyen. Re 

Il était utile, néanmoins, de fixer d'abord l'esprit sur la généralité et 
de bien déterminer que l'influence visuelle des moyens de publicité ne 
dépend pas de ce qu'ils valent en eux-mêmes, mais de ce qu'ils sont, 
par rapport aux autres. 
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XVI 


CONCEPTION 


La conception intelligente est la résultante de l'étude ap- 
profondie de la théorie et d'une pratique assidue. 


Le manque actuel de conception. — La conception est une des 
Parties les plus difficiles et les plus ingrates de la publicité. 

Elle est l'application de tout ce que sait le technicien el comporte 
l'effort cérébral qui peut, ou vitaliser la réclame, ou en faire un procédé 
Commercial inférieur, suivant les cas. 

Le plus souvent la publicité n’est pas conçue. Elle est faite par l'an- 
nonceur avec le secours d'un ou plusieurs de ses employés, qui apportent 
des vues plus ou moins divergentes. 

Les artistes, les imprimeurs fournissent une partie de leur technique 
el en même temps des principes qui, pour être séculaires, sont loin d'être 
Jusiifiés. 

Un plan ainsi envisagé offre l'inconvénient de donner à chaque détail, 
exécuté par un individu différent, une personnalité propre. Le résullat 
immédiat c’est que rien ne se lient, rien ne se coordonne et que le ren- 
dement se trouve inférieur. 


L’exécutant ne peut concevoir. — Tout d'abord, l'annonceur lui- 
même n'a qu'une connaissance relative de la publicité et de sa tech- 
nique. Ses employés sont encore beaucoup moins bien partagés que 
lui sous ce rapport. Quant aux diverses professions auxquelles on a 
recours, ce n'est que dans la parlie matérielle de l'exécution qu'elles 
Peuvent être utiles, car si elles sont représentées par des spécialistes 
de l'impression ou de l'art, l'éducation de ces spécialistes est nulle 
Pour ce qui est publicité. Dans la plupart des cas, ce qu'ils savent de 
la publicité n'est que le résultat de limitation de ce qui se fait par 
ailleurs ou une tendance à la personnalité indépendante qùe rien ne jus- 
Ufie, personnalité qui peut être néfaste. Il en résulte donc que, d'une 
façon générale, l'annonceur ne conçoit pas sa publicité. 


La conception générale. — Vous allez vous demander ce que nous 
entendons par cenception. 
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Pour nous en tenir à une définition de dictionnaire, la conception est 
l'acte de l'esprit qui imagine el qui crée. d 

Il est facile de se rendre compte qu'il n'en est pas ainsi d'habitude. 

L'esprit de l'annonceur n’engendre el ne crée rien de toutes pièces; 
tout au plus accole-t-il des éléments divers, sans les avoir fait siens au 
préalable. C'est cependant cette assimilalion qu'il faut, pour avoir une 
publicité effective. 

La conception pour être bonne doit être « une ». Une fois le plan déter- 
miné, son exécution doit être remise à différents techniciens, spécialistes 
dans leur partie, dont le cadre est au préalable limité. 

Ils n'ont plus à apporter ainsi à l'œuvre que leur valeur personnelle 
d'exécutants. 

Qu'il s'agisse de l'ensemble, sous la forme de plan de campagne, ou de 
détails de rédaction et d'illustration, il faut que le tout soit imaginé et 
créé par un cerveau unique. 


La modification. — Puis, une fois que la conception est réalisée, le 
plan bien établi, les unités déterminées, 1l faut conserver ce plan intact, 
car toule modification, même avantageuse, peut entrainer dans beau- 
coup de cas une diminution de la valeur de l’ensemble. 

Imaginez-vous une maison à façade plate, sobre, n'ayant rien de spé- 
cial au point de vue architectural. A l'une des fenêtres du rez-de-chaussée, 
placez un bow-window d’allure élégante en lui-même. Le bow-window 
sera joli mais, comme il s'applique sur une façade différente et que l'œil 
perçoil l'ensemble, c'est en somme l'impression d'une verrue déplacée 
que le public ressent. 

En malière de conception de publicité, la verrue est beaucoup plus 
puissante et nuisible qu'on ne se le figure. Nous avons vu, par l'expé- 
rience, de très bonnes conceptions annihilées, anéanties par des adjonc- 
tions subséquentes. 

Et, puisque nous en sommes aux comparaisons, nous tenons à vous 
montrer objectivement l'utilité d'avoir un seul cerveau concevant la pu- 
blicité. 


L'unité de conception. — Que penseriez-vous d'un propriétaire qui 
confierail le soin de faire le plan d'une maison à deux architectes, que 


nous supposons de grande valeur-égale, mais d'écoles et de vues diffé- 


rentes? Le résultat est tel que leurs conceptions personnelles ne pourront 
se manifester intégralement, les deux valeurs s'annihilant mutuellement. 
L'œuvre des deux n'aura aucune des qualités qu'elle aurait pu avoir si 
elle avait été faite par chacun d'eux séparément. 

Il en est absolument de même en matière de publicité. Certains cer- 
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veaux conçoivent avec pondération et modération uneidée originale qui, 
prise isolément, est parfaite. Raccordez-la sur un autre plan, celui-ci est 
amoindri. 

C'est ainsi que, dans un plan à allure originale, très personnelle, une 
note banale qui serait à sa place dans un plan banal, n’a plus aucun 
elfet. 

Le même résultat est obtenu par l'introduction dans un plan sobre, 
mais effectif, d'une idée originale qui ne porte plus la marque de la mai- 
Son el peut choquer la clientèle qui n'y a pas élé préparée. 

L'audace la plus grande est permise, est bonne, est effective, à la 
Condition que le point de départ de son action ne soit pas brutal et que 
l’on ne vienne pas la faire entrer en jeu avec toute son intensité dans un 
Plan qui ne la comporte pas. 


Chef de maison concepteur. — Nous arrivons donc à déduire de ce 
qui précède que l'annonceur doit, ou concevôir par lui-même, ou faire 
Concevoir par quelqu'un en qui il a une pleine confiance. 

Certes, l'annonceur n'ayant pas pu acquérir et posséder par lui-même 
les notions utiles,se trouve vivre à une époque transitoire, fâcheuse pour 
ses Intérêts. Il n'a eu à sa disposition aucune école spéciale et n'a pu 
bénéficier d'aucune expérience d'annonceur heureux ayant évolué dans 
les mêmes branches d'affaires. Ceux qui ont obtenu des résultats grâce 
à des efforts persévérants, les gardent pour eux. 

La science de la publicité est non seulement ignorée de l'annonceur, 
mais de là plupart de ceux qui en font et l’on peut dire que le technicien 
de publicité est encore, comme nous l'avons vu, un être rare, se comp- 
tant au plus par une ou deux dizaines d'individus. | 

D'un autre côté, l'annonceur, presque toujours chef d’une importante 
Maison, ne peut intervenir et ne doit intervenir dans sa réclame que pour 
déterminer l'ensemble du plan avec le technicien de publicité qu'il 
emploie, soit à poste fixe chez lui, soit autrement. 

Dans une grosse entreprise, c'est donc à un second lui-même que 
l'annonceur doit confier le soin de sa publicité. Dans certaines maisons 
importantes où deux chefs de capacités identiques ont la direction, l'un 
d'eux peut se spécialiser dans la publicité. La réclame possède alors 
l'unité de conception et de direction que nous demandons. 


Le collaborateur concepteur. — Dans quelques années, il est à pré- 
voir que les travaux comme le présent ouvrage auront porté et que 
les cours de publicité se seront mullipliés. Alors les chefs de maisons 
Où leur personnel supérieur pourront utilement concevoir suivant la 


Pensée génératrice de la maison. 


163 TECHNIQUE GÉNÉRALE APPLIQUÉE 


A ce moment il y aura lieu de se rappeler qu'en dehors du cadre 
général qui lui est tracé, le concepteur dirigeant une exécution doit 
avoir la plus grande liberté d’allure dans le choix et la détermination des 
moyens. 


Action du détail sur l’ensemble. — Il ne faut pas croire qu’un plan 
de publicité puisse être fait comme un sommaire ou un canevas sur 
lequel on brodera. 

Celle opinion, pour être courante, n'en est pas moins erronée. En 
effet l'emploi de tel ou tel moyen de détail destiné à frapper par une 
particularité quelconque viendra influer sur un plan de telle façon, que 
ce moyen secondaire peut devenir la base et décider de l'ensemble de la 
publicité. Nous avons vu des cas où une simple palissade, placée devant 
un magasin avant son ouverture, devenait la clef même d'un plan de cam- 
pagne de publicité el décidait de la ligne de conduite de celle-ci pen- 
dant plusieurs années. | 

De même, dans un lancement par échantillon, la façon de présenter 
cet échantillon, en priant par une circulaire le public de lire son journal à 
tel ou tel jour est un moyen qui, certainement, aura une influence énorme 
sur le plan. 

Donc, au lieu de poser des idées générales dont on tirerait des déduc- 
tions, il faut voir à la fois le moyen de détail dans son action et l'en- 
semble du plan. 

Ceci représente un travail synthétique d'autant plus complexe qu'il 
représente à la fois la synthèse des parlies se greffant sur la synthèse de 
l'ensemble. 


La conception du moyen. La conceplion du détail est aussi in- 
commode que celle de l'ensemble. 

Supposons une annonce de texte typographique simple. Il faut que le 
cerveau voie d’un seul effort la surface de l'annonce, la proportion de 
ses dimensions, les caractères typographiques à employer et le texte lui- 
même, et là encore on ne peut rien examiner isolément. 

Rien n'est séparable. Le caractère typographique commande le texte 
et celui-ci réagit sur la proportion de l'annonce. 

Certains textes veulent de la longueur, d'autres veulent de la hauteur, 
el avant de dire : je dépenserai tant pour une annonce, il faut en établir 
la rédaction, déterminer le format. Le texte par lui-même n'est rien à 
concevoir, car certaines données ont une influence très grande sur lui. 
Le travail de la conception est, comme vous le voyez, difficile et demande 
la plus absolue unité de vues. 


= 


areg 


CONCEPTION 169 

Conception de l'illustration. — Il est un point particulier qui aurait 
encore davantage besoin d'être conçu suivant l'unité générale, et c'est 
celui qui y déroge le plus souvent. Il s'agit de l'illustration. 

Nous voyons fréquemment demander un dessin à un artiste et faire 
sreller dessus une annonce par un employé de la maison. 

D'autres fois, on accole sans rime ni raison un texte quelconque à un 
dessin non moins équivoque. | 

| C'est là que nous demandons au concepteur d'aller le plus loin pos- 

sible dans son travail d'ensemble et de généralilé, de manière à ne 
laisser aux gens sous ses ordres que l'exécution pure et simple d'une 
Pensée dont la gestation est complète. 

Nous ne vous demanderions pas de prendre un pinceau et de suppléer 
à l'artiste. Vous feriez ainsi un aussi mauvais mélier que si vous deman- 
diez à l'artiste de concevoir à votre place. Mûrissez votre pensée géné- 
rale, donnez-lui de la forme dans ses détails et arrivez à la réaliser en 
vous, de telle façon que vous puissiez vous faire comprendre et faire 
Parlager intégralement votre pensée à l'artiste. 

Ne perdez pas de vue que la publicité doit être illustrée surtout pour 
Suggérer et non pas pour réaliser des œuvres d'art où la valeur de l'ar- 
tiste et sa conception prédominent. 

Ce qu'il vous faut, c'est illustrer en connaissant la théorie que nous 
avons exposée. Une fois que vous la savez, l'illustrateur n'a plus qu'à 
tenir compte de vos indications. 5 

C'est au concepteur d'engendrer à la fois l'idée artistique et le texte. 
Quant à l'artiste, sa tâche est suffisamment belle lorsqu'il lui reste à 
animer une pensée el à lui donner, avec la vie, son caractère personnel, 
sa facture. 


La simplification. — Les annonceurs veulent trop souvent alléger 
leur tâche en faisant de la simplification. L'affiche réduite servira d'an- 
nonce, l'annonce agrandie fera une affiche. 

Les lois de la vision nous ont expliqué pourquoi ce procédé est mau- 
Vais; ses résultats sont déplorables. Au lieu d'une simplification mopé- 


Fante, il est préférable de se creuser la tête et concevoir pour chaque 


Moyen des pensées adéquates à ceux-ci. 

La conception est tout en publicité. 

Elle est la source de sa vitalité. 

Il faut qu'elle se manifeste dans les détails comme dans l'ensemble. 
I faut surtout d'un côté un concepteur et de l'autre des exécutants. 

Quel que soit le cas, si l'annonceur ne peut par lui-même ou par ses 
employés arriver à concevoir utilement sa publicité, il n'a plus qu'à 
faire appel aux techniciens dont nous avons déjà parlé. 
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ORIGINALITÉ 


Nous vous indiquonscomment vous pourrez donner à votre 
publicité un cachet personnel de grande valeur. 


L'originalité suggestive. — S'il est un chapitre qu'il nous est agréable 
d'aborder, c'est évidemment celui de l'originalité en matière de publi- 
cilé. 

L'originalité ne doit pas être prise dans son sens de bizarrerie ou de 
singularité; il faut la considérer comme une faculté créatrice dépendant 
de l'imagination et de l'invention et qui conduit à la découverte de 
molifs d'un haut inlérêl suggeslif. 

L'originalité est, en eflet, celte chose indéfinissable qui donne une 
personnalité à la publicité, personnalité altractive. 

C'est elle qui transforme le regard machinal em attention pleine 
d'intérêt. 


Le leurre de l'idée. — Il faut se garder de confondre le travail ori- 
ginal avec l «idée », prise dans le sens de trouvaille. Celle-ci est un 
leurre. L'idée prise en elle-même est loin d’être, en matière de publicité, 
un facteur agissant sur le cerveau du public. Sa valeur est souvent 
nulle. 

Une idée spontanée peut être heureuse, en apparence, provoquer l'al- 
tention, faire remarquer le moyen qui la contient ; mais, entre l'attention 
provoquée par la curiosité éveillée d'une part, et le désir d'achat d'autre 
part, nous savons qu'il y a une barrière que seule la suggestion peut 
franchir. 

Il est rare, en effet, qu'une idée sortant toute neuve du cerveau puisse 
s appliquer au produit et suggérer pour lui. 

Nous pouvons même dire qu'en fait l'idée n'existe pas en publicité 
suggestive, car une idée, ainsi que l'envisagent ses partisans, est censée 
jaillir spontanément du cerveau, alors que si l’on veut arriver à l'origi- 
nalité utile, il faut procéder, comme nous allons le voir, à l'aide d'un 
travail mental. 


ees 
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Il y a donc opposition entre l'« idée » et l'originalité suggestive. 


L'originalité s’acquiert. — En général, si la conception est difficile, 
l'originalité paraît encore offrir plus de difficultés et passe pour être seu- 
lement un don exclusif, propre a quelques personnes. S'il en était ainsi, 
seuls quelques très rares techniciens de publicité pourraient utilement 
travailler et faire même leur fortune. 

N'importe qui peut apprendre à créer des moyens originaux de publi- 
cité, sans avoir la tournure d'esprit spontanée qui semble nécessaire 
Pour cela. 

Vous pouvez apprendre à être original, tout comme vous avez appris 
la diction et la musique. Vous ne serez peut-être pas des virtuoses de la 
Publicité; là aussi, comme pour les arts, il faut un peu d'inspiration. 
Vous pouvez toutelois arriver à un travail qui offre de l'intérêt et rende 
votre publicité agréable et attractive. 


Association d’idées. — Nous avons dit auparavant que l'on a con- 
fondu l'association de faits avec l'association d'idées. 

Or, en matière d'originalité, c'est l'association d'idées qui est la base 
du travail. Le concepteur l'utilise pour trouver un sujet qui entraînera, 
Pour le public, une simple association de faits. 

En principe, lorsque l’on veut annoncer une montre, les moyens dont 
on dispose semblent êlre exclusivement la suggestion directe par la 
Chose, et la suggestion indirecte par le milieu. C'est ainsi que l’on pourra 
utiliser, en l'espèce, la montre portée par une jolie femme ou un homme 
distingué. l'illustration étant renforcée par un texle plus ou moins bien 
rédigé, 

Cette publicité est l'application de la théorie pure et simple ; cepen- 
dant il ne faut pas chercher beaucoup pour trouver une idée associée 
avec celle de la montre de manière à présenter celle-ci d'une façon ori- 
ginale. 

La montre est une chose qui sert à mesurer le temps. Une première 
idée qui vient spontanément à l'esprit est la mise en valeur de la petite 
Montre perfectionnée de notre époque, par sa comparaison avec le grand 
Cadran solaire des vieux monuments. Il y a donc de suite un motif spé- 
cial à l'illustration ou à la rédaction et généralement aux deux. Toutefois 
Signalons que, partout où cela sera possible, la suggestion par la chose 
doil marcher parallèlement au sujet associé. En l'espèce, la montre 
devra trouver place à côté du cadran solaire original et attractif. 

La montre, mesure de temps, s’associera encore avec l'idée de voyage 
et de déplacement. Cette idée de voyage et de déplacement est plus forte 
au moment des vacances, el l'on pourra profiter des vacances pour mon- 
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rer un train qui s'en va et la nécessité d'avoir une montre donnant 
l'heure régulière pour ne pas le manquer. 

Cette association d'idées sera encore plus grande lorsqu'il s'agira 
d'hommes d'affaires pressés et, en enchaînant, on peut montrer les 
sommes énormes que fait éco- 
nomiser un chronomètre par- 
fait. Il ne faudrait pas toute- 
fois arriver dans cel ordre 
d'idées à des associalions 
dérivées secondaires qui se- 
raient contraires à l'associa- 
tion de faits cherchée. 

L'annonce Packer's Tar 
Soap (fig. 68) est un bon 
exemple d'originalité. Ce sa- 
von est fait pour éviter les 
démangeaisons, et l'on com- 
prend très bien la présence 
du chat dont les pattes aux 
griffes offensives sont empri- 
sonnées dans la main. La 
légende qui accompagne le 
jeune félin nous dit : « Pre- 
nez du Packer's Tar Soap, 
pour les peaux irritées et en- 
dommagées parles coups de 
Frc. 68. — Hauteur de l'original : 20 centimètres. soleil et surtout, « ne gratlez 

pas». En anglais, ces der- 
niers mots ont plus de valeur, car « scratch » veut dire également 
gratler et griffer. 

L'originalité est nécessaire pour présenter certains sujets abstraits- 

Un bureau technique de publicité, par exemple, est difficile à annon- 
cer. Cependant, on peut présenter au public une association de faits à 
l'aide de comparaisons. Ainsi, nous avons très bien associé (fig. 69) l'idée 
de bureau technique avec l'idée d'argent gagné; la publicité draine 
l'argent du public vers votre caisse. Mais c’est un travail difficile, aussi 
avons-nous présenté la chose de la façon originale qui consiste à faire 
remarquer que l'argent ne court pas les rues. 
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Association indirecte. — La suggestion indirecte représente l'asso- 
ciation de fait directe du milieu à la chose elle-même, alors que l'origi- 
nalité, comme nous le voyons, représente l'association indirecte de la 
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chose à une autre chose. La montre s'associe directement à la jolie 
lemme : c’est indirectement que la montre s'associe au cadran solaire 


à l’aide de l’idée commune de la mesure du temps. 


Comment obtenir l'originalité. — Quel que 
Soit le cas, vous pourrez trouver, en partant de 
l'objet, quantité d'idées qui permettent de don- 
ner une présentalion originale el personnelle. 
Nous ne pouvons ici accumuler les exemples, le 
Principe suffit à vous guider. Ne perdez pas de 
“ue que vous ne devez pas imposer au public 
un effort, ne pas lui faire associer des idées, 
l'association de faits que vous lui présentez de- 
vant être immédiatement suggestive. 

Pour opérer, il suffit d’abord de vous poser la 
Question suivante: Avec quoi l'objet annoncé 
est-il en rapport indirect ? Avec celte règle, 
vous trouverez les points nécessaires pour 
créer l'originalité. Avant tout et à l'aide d'une 
disposition quelconque, mettez en avant la loi 
de la suggeslion directe par la chose, indirecte 
par le milieu et l'application de la ligne d'orien- 
lalion qui doivent marcher de pair avec l'origi- 
nalité. 

L'originalité, sans l'application des règles 
théoriques, n'aurait pour effet que d'intéresser le 
Public sans le faire acheter. Suggérer est votre 
unique but. Si vous ne pouvez avoir la puissance 
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d'imagination de certains cerveaux spécialement doués, en procédant 
Comme nous le disons ci-dessus, vous n'en arriverez pas moins à donner 
à votre publicité une effectivité et une personnalité de beaucoup supé- 


rieures à celles de la publicité environnante. 
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L'ILLUSTRATION ARTISTIQUE 


L'illustration est le langage le plus clair et le plus rapide 
pour l'œil. 


L’illustration artistique devient indispensable. — Avant de procéder 
à l'étude des divers moyens nous devons, ici, faire une place spéciale à 
l'illustration en général et plus particulièrement à la partie artistique 
qu'elle comporte. 

Nous tenons à lui donner celte place spéciale car, par sa puissance 
altractive et suggestive msurpassable, elle a conquis dans la publicité le 
droit de cité et, dans l'avenir, c'est sur elle qu'il faudra compter de plus 
en plus. | 

Classons de suite l'illustration en deux parties bien distinctes et bien 
différentes. Tout d'abord, l'illustration documentaire dont le but est exclu- 
sivement de suggérer directement et de concourir autant que possible à 
la visibilité suggestive. Puis l'illustration artistique qui viendra suggérer 
indirectement par le milieu et concourra surtout à la visibilité attractive. 

Si nous attachons à l'illustration une importance très grande, si nous 
trouvons qu'elle doit primer de beaucoup le texte parce que plus concrè- 
tement suggestive, nous devons, avant d'aller plus loin, appeler l’atten- 
lion sur les erreurs que l’on commet en son nom. 

Nous n'avons plus à préciser les lois qui la régissent, parce qu'elles 
découlent de tout ce que nous avons étudié au préalable et que nous ver- 
rons, à chaque moyen, la façon de l'utiliser. 


Les inconvénients de l’art, — L'illustration documentaire, dans sa 
belle simplicité, ne mérite aucun reproche. Il est difficile de fausser son 
sens et son action. 

Par contre, l'illustration artistique, nullement préparée à son rôle, a 
amené, dans la publicité, le défaut inhérent à sa qualité habituelle, c'est- 
à-dire la personnalité de ses auteurs. Ceux-ci n'avaient aucune notion 
des lois de la publicité. Il ne faut pas s'étonner que, de bonne foi, ils 
aient commis des fautes involontaires, insoupçonnables pour eux, en se 
donnant corps et âme à la réclame. 
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Les annonceurs ont demandé à certains maîtres de faire des affiches. 
Ceux-ci ont accepté et ont laissé libre champ à leur imagination. L'on a 
constaté avec stupéfaction que, souvent, le publie connaissait seulement 
le nom des artistes alors qu'il ignorait le nom des produits pour lesquels 
les artistes avaient travaillé. 

En effet, le tempérament de l'artiste laissé libre, la bride sur le cou, se 
Manifeste entièrement. Au lieu de faire de la publicité suggestive comme 
nous le désirons, l'artiste extériorise une pensée qui lui est propre, 
Mais qui pravierst d'une source différente de celle où il devrait puiser. 


Ce monsieur est fabricant de poeus! I vient de lire la longue liste des succès 
remportés par le Pneu ENGLEBERT dans les épreuves oyclistes de 4940 I1 


Fc. 10. — Hauteur de l'original : 48 centimètres. 

Annonce satirique ayant l'inconvénient de viser le concurrent. — Absence de suggestion 
directe et indirecte. Exemple à éviter. — Le texte, en dehors du cadre risque de n'être 
Pas lu. 

Il tombe dans l'inconvénient signalé au sujet de l'originalité et où nous 
montrons que la pe rsonnalité n'est bonne qu'autant qu'elle est suggeslive. 

Il en résulte donc qu'au point de vue suggestion le champ de l'artiste 
devra être déterminé. 

En dehors de la conception personnelle des artistes, de leur façon de 
Voir, quelques-uns ont des genres que les annonceurs sont heureux de 
S assurer, estimant qu'ils sont bons. Parfois, ce sont les annonceurs qui, 
Séduits par une facture spéciale, imposent celle-ci aux artistes. Dans 
les deux cas, les résullats voisinent souvent avec le désastre. 


Le grotesque. — Le caractère grotesque en est un premier exemple. 
Bien que la réceplivité générale de la rue comporte la moyenne générale 
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des réceptivités humaines, le grotesque en affiches pourra amuser un 
inslant, mais sera, en règle générale, une inhibition. Il pourra créer 
souvent la visibilité ; il fera tache, comme disent certains artistes. Celle 
lache cependant ne sera effective qu'au point de vue de la suggestion 
mise involontairement en avant. Cette suggestion, c'est le côlé ridicule 
du personnage ou de la chose illustrée qui, seule, agira sur le passant. 
Or ce n'est pas là le but cherché par l'annonceur. 


Le comique. — Moins outré que le grotesque, le comique procédant 
d'un même ordre d'idées produit des résultats identiques. Il ne suggère 
que dans son rayon d'action et n'a aucune valeur commerciale. 

L'artiste influe d'abord par sa facture, et celle-ci, malheureusement, 
passe parfois avant le produit vendu. Il est donc nécessaire d’atténuer 
celte facture, au lieu de l’accentuer par un genre aussi visible que le 
comique ou le grotesque. Puis, contrairement à l'opinion de Rabelais, 
qui n'était du reste pas grand clerc en fait de publicité, le propre de 
l'homme n’est pas le rire. Sa réceptlivité est encore moins le rire. La 
mentalité humaine, variant suivant le lieu et le moment, n'est réceptive 
au rire que par intervalles et, en général, elle est réceptive à des choses 
totalement différentes. Le grotesque et le comique, en un mot toutes 
les caricatures, constituent parfois de réelles inhibitions aux suggestions 
directes du produit. 


L'homme politique. — Un reproche qu'il faut adresser également à 
cerlains illustrateurs, c'est d'employer l'homme politique. Ils usent et 
abusent des personnages tels que les Souverains, le Président de la 
République, etc... 

Nous avons en mémoire une affiche qui comporte tous les souverains 
de l'Europe. Nous n’examinerons pas le principe caricatural dont elle 
s'inspire, car même si les souverains étaient fidèlement portraicturés, 
l'affiche serait mauvaise en elle-même. Quantilés de gens qui vénèrent 
ce que l'on appelle l'ordre public et ses représentants supérieurs 
estiment qu'il est mal de vulgariser des individualités qui sont pour eux 
dignes du plus haut respect. 

Le Président de la République a été fréquemment mis sur les murs. 
Il s'ensuit que, d’une part, les adversaires du régime actuel prennent en 
grippe un produit qui semble s'appuyer sur le chef d'État pour suggérer 
et que, d'autre part, les partisans du régime lui-même ne sont pas contents 
de voir ravaler le rôle du chef de l'Etat à celui d'un comparse, d'un 
instrument secondaire au service d'un annonceur vendant un produit 
tel que des cirages ou des plaques photographiques. 

Ajoutons qu'en ce qui concerne l'emploi de personnages poliliques 
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connus, il peut se produire des inconvénients. Par exemple, certaines 
affiches très bien faites el à peine caricalurales représentaient le roi 
d Angleterre et Léopold I sortant en bons amis, par un temps pluvieux. 

Or l'affiche est restée sur les mursalors que les deux souverains étaient 
Orts. Ce fait a engendré dans l'esprit du public la pensée que ceux qui 
laissaient de telles affiches manquaient de tact. Lorsqu'il s'agit de sou- 
veraing amis ou alliés, celle impression est d'autant plus sensible et 
infériorise le rendement de la publicité. 
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Fi6. 71. — Hauteur de l'original : 18 centimètres. 


Cette annonce ignore la théorie et la technique. Elle s'inspire simplement des principes 
qui guident les décorateurs. Aucune suggestion illustrée directe, ni par la chose, ni 
Par ła chose en action, ni par les résultats. Suggestion indirecte absente. Ligne 
d'orientation double, à gauche et à droite. 


_Les réceptivités spéciales. — Cependant nous pouvons dire que 
l'illustration avec ses caractéristiques spéciales, telles que le comique, le 
Srotesque el la politique, peut être utilisée parfois. Il faut bien spécifier 
alors que ceci n'est possible qu'à l'aide de media, ayant la réceptivité 
adéquate. | 

Les affiches dans certaines salles de spectacles peuvent être comiques, 
a nous ne voyons pas d'inconvénient à ce que, dans un journal humoris- 
tique, des annonces sérieuses d'habitude empruntent au medium un peu 
de sa tenue et de sa réceplivité propres. Cependant le tout doit être fail 
avec doigté et en tenant compte du principe de l'enchaînement des faits 
dont nous nous sommes inspirés pour créer l'originalité. 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 12 
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L’allégorie. — Les critiques! qui précèdent sont importantes, mais il 
est, en somme, facile de changer cet état d'esprit. Il n’en est pas de 
même d'une tendance à laquelle les artistes sont portés plus particuliè- 
rement, encouragés qu'ils sont en cela parles annonceurs. Nous voulons 
parler de l'allégorie. 

L'allégorie est, en réalité, une fiction qui représente l'objet à notre 
esprit d'une manière aulre que sa manière propre. Suivant un besoin 
instinclif, l'homme cherche, pour que l'objet soit intéressant, à le rap- 
procher le plus possible de lui. Il 
lui donne son image, sa figure, son 
expression. Au point de vue publi- 
cité, on peut dire que l'allégorie, 
c'est l'objet humanisé. 

Nous verrons d'ailleurs que, 
chaque fois qu'une chose matérielle 
essaiera de se rapprocher de 
l'homme, mais en s'arrêlant à un 
stade intermédiaire, il y aura faute 
et par suite inhibition. 

Si l'allégorie est une conception 
heureuse pour l'artiste, il est permis 
de se demander, au point de vue 
commercial, si elle rend tous les 
services que l'on en peut attendre. 
Lorsqu'elle est parfaite, c'est-à-dire 

Fi6.72.— Hauteur: 160 centimètres. lorsqu'elle se rapproche de sa défi- 

nition, elle est, dans les mains de 

ceux qui s'en servent, une arme merveilleuse. Mais il est extrêmement 

difficile de lui assurer son action maximum. Pour cela elle doit répondre 
aux conditions de sa définition, qui se détaillent comme suit : 


1° Il faut se rapprocher d'aussi près que possible de la figure humaine, 
c'est-à-dire de l'aspect de l'homme ou de la femme; 

2° L'allégorie doit contenir l’objet en elle. Celui-ci doit faire partie 
intégrante de la forme humaine, afin de réaliser l'association de faits, 
sans laquelle l'allégorie ne vaut plus rien; 

3° Il faut que le sujet, pour avoir son maximum d'action, puisse donner 
l'idée du mouvement et non pas de limmobilité. 

Avec de telles exigences vous pouvez vous rendre compte qu'il est 
difficile de pouvoir, sur les formes du corps humain, adapter tous les 
produits à vendre. 

Beaucoup ont cru pouvoir s'en tirer d’une façon tout à fait simple, en 
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D on une allégorie féminine ou masculine très jolie d'un côté et de 
“autre, l’objet à vendre. 
Le problème, ainsi, était loin d'être résolu ; il n'était qu'esquivé. L'ar- | 
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F16. 73. — Dimensions de l'original : variables. 


tiste avait simplement ajouté une illustration humaine à la suggestion 


| | 
Par la chose. Il y avait parallélisme entre deux parties de l'illustration 
et non pas la parfaite synthèse que l’on doit exiger. 
Un exemple du genre peut être pris dans l'affiche Antoinette {%g. 72) 
| 
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où, sur le côté gauche, une femme semble vouloir régner sur le monde 
du moteur pour automobile, pour canot et pour aéroplane. 

On a cru faire en l'espèce une allégorie, on a tout simplement déplacé 
l'attention. Le rendement du moyen est infériorisé parce que, à la sug- 
gestion par la chose, on a juxtaposé, sans l'associer intimement, la sug- 
gestion plus puissante de l'être humain en mouvement. 

La pseudo-allégorie Antoinelte vaut mieux que l'allégorie employée 
dernièrement par un marchand de pâte à polir. Cet annonceur a créé un 
individu dont les jambes sont un instrument de musique d’un côté, un 
sabre de cavalerie de l’autre: le corps et la tête ne sont que des cui- 
rasses, des casseroles. Pour en finir un jeu de mots fait allusion à 
Briand, l'homme politique, en raison du brillant obtenu. Il n’y a pas 
allégorie, encore moins suggestion par la chose. | 

La femme nue ou habillée a été employée abusivement dans beau- 
coup de cas pour essayer de créer un symbole. Elle a toujours eu 
comme effet de déplacer l'attention de l'objet sur elle-même, à telle 
enseigne que certaines affiches faites par des villes maritimes ne sont 
connues que par le nu de leurs sujets et non par le nom de la station 
qui les a fait poser. 

Des artistes ont essayé de réaliser la synthèse de l'objet à vendre et 
de la forme humaine, par une adaptation plus ou moins heureuse de 
l'homme aux formes de l'objet. C'est ce que nous trouvons dans le flacon 
de l’eau de mélisse Ricqlès (fg. 73). L'allégorie répond ainsi à peu près 
au principe que nous posons ; mais l'éloignement de la forme humaine 
est lel qu'au lieu de l'allégorie réelle nous n'avons qu'une simple carica- 
ture. L'effet cherché est encore manqué. 

Nous appelons enfin votre attention sur la troisième règle qui a trait 
à la manière d'utiliser la conception allégorique. 

Si vous la présentiez toujours sous la même forme, dans la même 
position, elle ne produirait pas sur le public l'effet cherché. Elle lu 
apparaîtrait comme une marque de fabrique, originale sans doute, 
s'adaptant bien au produit, difficile à imiter ou à contrefaire, mais 
la valeur de l'allégorie s'arrêterait à celle d'une bonne marque de 
fabrique. 

L'allégorie doit donc avoir une forme agissante pour produire le résul- 
tat cherché; il faut qu'elle soit bien vivante et en action. 

Aussi devons-nous constater que rares sont les produits qui se prêtent 
bien à l'allégorie. | 

Nous pouvons en voir un exemple dans la petite vignette du linge 
Monopole (fg. 74), qui a réussi à nous présenter la forme humaine con- 
tenant la chose sans aucune apparence caricaturale et la chose se meul 
comme le ferait un homme. 
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À notre avis, depuis un très grand nombre d'années, nous n'avons rien 
trouvé de mieux que le Bibendum 
(Êg. 15) de Michelin. 

Notez que ce sujet a l'allure humaine 
naturelle. Ses formes sont normales et 
Peuvent aller depuis l'enflure du ventre 
bedonnant jusqu'à la physionomie abat- 
tue d'un neurasthénique. 

Il peut exprimer certains sentiments. 
I a le port martial, l'attitude fami- 
lière parfois, orgueilleuse presque tou- 
Jours. 

On ne peut dire que Bibendum soit Fio. 14. — Grandeur naturelle. 
Une caricature, C'est un être à part; c'est 
le Pneumatique fait homme. Il se meut de toutes les façons ; 


il joue de la 


Semelle, écrit et danse. 
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Fi. 75. — Le motif central a été exécuté en affiche de 160 centimètres de hauteur. 
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Il] contient l'objet, et ce n'est pas une fois qu'on le trouve en lui, mais 
plusieurs fois. La suggestion est augmentée par la multiplicité de la 
reproduction du produit. 

Donc, pour ceux qui voudront utiliser fructueusement l'allégorie 
lorsqu'ils pourront la réaliser, il y aura lieu de se rappeler les règles 
que nous venons de déterminer plus haut. Il faut que l’objet soit adapté 
à la forme humaine et non la forme humaine à celle de l'objet. 


* 
M 4 


Ceci clôt les principales observations à faire sur l'illustration arlis- 
tique. Ses divers modes d'utilisation seront examinés à chaque moyen. 
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XIX 


CHOIX DES MOYENS 


L'annonce vaut-elle mieux que l'affiche? L'affiche est-elle 
préférable à la vente par correspondance ? Ces questions 
fréquemment posées nous obligent à examiner les ser- 
vices que peuvent rendre les divers moyens employés 
en publicité. 


Parmi les différents moyens qui sont à la disposition de l'annonceur 
quelques grandes catégories viennent se mettre en avant. 

En tête se place la publicité générale avec l'article, l'annonce el 
l'affiche. Puis la publicité individuelle vient avec la brochure et la vente 
Par correspondance. 

Il est bon de savoir quelle est la valeur respective de chacun de ces 
moyens, leur action spéciale, les cas où ils font de l'effet, de même que 
les points où ils cessent de rendre. 

Il nous paraît inutile de définir les divers moyens, car le public attache 
à Chacun d'eux une signification si exacte qu'aucune erreur est possible. 


L'ARTICLE 


Action et diffusion puissantes. — L'article est un moyen parfait en 
Principe. Il a l'avantage de posséder au plus haut degré l'impersonnalité 
“utile dans la suggestion car, derrière lui, l'individu non prévenu ne 
Soupçonne pas l'annonceur. L'effet suggestif est d'autant plus grand 
que le public voit, en général, dans tous ceux qui écrivent dans les 
Journaux des autorités compétentes. 

Nos Journaux quotidiens pour la plupart sont devenus, aujourd'hui, 
un champ d'exploitation par l'article. Les chroniques de tous genres 
Siÿnées par des docteurs, des ingénieurs ou des reporters d'occasion, 
Peérmettent de faire passer quantités de choses qu'il serait difficile de 
Placer dans une annonce. Il est possible d'affirmer les qualités d'un 
Produit dans l'annonce, mais il est des détails que l'on ne peut donner et 
Surlout des appréciations personnelles que l’on ne peut formuler, 
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L'article a donc cet immense avantage par sa longueur et par sa forme 
rédactionnelle de permettre des phrases précises, pressantes et lauda- 
tives dont la puissance suggestive est grande. 

Dans les journaux techniques ou industriels, on peut dire que, dans 
beaucoup de cas aujourd'hui, les chroniques documentaires sont des 
articles de publicité. Leur effet est peut-être moins profond que sur la 
foule ordinaire lisant le quotidien, car elles vont vers un public prévenu. 
Celui-ci ayant l'habitude du contrôle dans sa documentation occupe son 
esprit non pas à absorber entièrement ce qu'on lui dit, comme parole 
d'Evangile, mais au contraire à disséquer la valeur des documents qui 
lui sont soumis. 

D'un autre côté l’article industriel comporte difficilement la phrase 
laudative et suggestive que certains chroniqueurs de la presse quoti- 
dienne ou illustrée emploient pour des produits pharmaceutiques ou 
d'alimentation. 


Effet éphémère. — L'article possède une action suggestive immédiate 
énorme, en raison de la crédulité du lecteur et de la foi spéciale que 
celui-ci accorde à tout ce qui n'a pas l'air d'émaner de l'annonceur lui- 
même, Il a par contre l'inconvénient d'être éphémère dans son action. 

Si l'article n'a pas provoqué une demande le jour même ou dans les 
vingt-quatre heures qui suivent son apparition, il est inutile de compter 
sur son effet. Tout est fini. 

Ce qui précède s'applique surtout à l’article dans les quotidiens. Dans 
la presse périodique et illustrée ainsi que dans la presse technique, la 
durée de l'action est un peu plus longue. 

Il est facile de comprendre que tout article d’un quotidien lu un 
jour est chassé le lendemain par un autre. Les nouveautés se suivent et 
s'elfacent mutuellement. C'est le journal du lendemain qui oblitère 
l'impression produite par le journal de la veille. 

Par contre, dans la presse technique ou périodique, les articles étant 
un peu plus espacés dans le premier cas et lus avec un peu plus de dis- 
cernement et d'esprit critique dans le second, leur action est plus longue 
et leur efficacité renforcée d'autant. 


Renouvellements et rappels. — L'action de l'article étant surtout 
éphémère, 1l faudrait, en principe, pouvoir renouveler cet arlicle assez 
fréquemment. Avec toutes les bonnes volontés du monde on ne peut, 
sur un même sujet, trouver plus de cinq à six façons différentes de l'ex- 
poser d’une part et, d'autre part, il est impossible de répéter indéfini- 
ment, dans des colonnes qui ont l'air d'être indépendantes, le panégy- 
rique du même produit. 
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Dans ces conditions il faut donc espacer l’article dans les quotidiens : 
quatre ou cinq fois par an semble un chiffre largement raisonnable. 
Quelques annonceurs aux articles longs d’une colonne ou deux colonnes 
font succéder à ceux-ci, dans les huit ou quinze jours qui suivent leur 
apparition, de petits arliculets nommés rappels. Ceux-ci, en réalité, ne 
Sont que des annonces agrandies et ne participent pas à l’action de 
l’article. 

Quelques-uns de ces rappels ont l'inconvénient de montrer le bout de 
l'oreille et d'enlever probablement aux articles subséquents un peu de 
leur efficacité. 


Son utilisation. — Au point de vue théorique, l'article est donc une 
Mine assez rapidement épuisable ; de plus, ila l'inconvénient notoire de 
Coûter très cher. Cependant lorsqu'il sagit de présenter au public un 
Produit nouveau ou un produit ancien d'une façon nouvelle, il semble 
devoir être employé. Pour notre part, nous considérons qu'à la base d’un 
Plan, on devrait mettre toujours plusieurs articles, dont l'impression 
serait favorable. 

Le fait de l’action suggestive puissante de l'article est-il une- raison 
Pour l'employer seul ? 

Certains produits saisonniers, d'ordre pharmaceutique par exemple, 
POurront se contenter de l'article seul. Celui-ci viendra au moment 
de la réceplivilé adéquate, et l'on utilisera, par la suite, la vente par cor- 
léSpondance, Mais, d’une facon sénérale, l’article, comme nous le disons 
plus haut, ne devra être que le début d'une campagne et sera toujours 
SeCondé par l'annonce qui viendra parer à son effet éphémère. L'article 
SUggérera d'une façon détaillée; l'annonce qui semble indépendante de 
lui entretiendra la suggestion première. L'article semble ne pas pouvoir 
Se passer de l'annonce. 

Naturellement il devra être accompagné, dans la plupart des cas, de 
la brochure ou de l'affiche. 

Du fait de sa nature, l’article n'est pas un moyen indispensable, et 
Cérlains petits budgets pourront s'en dispenser. L'article offre l'avantage 
d'être un moyen de publicité contrôlable et de grande diffusion, son ac- 
tion est surtout brutale. éphémère et rapidement décroissante. 


L'ANNONCE 


Diffusion puissante. — De tous les moyens de publicité l'annonce 
estl celui qui nous plait le plus. Elle semble devoir être dans l'avenir 
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de l'annonceur larme de choix, non qu'elle soit absolument parfaite, 
mais parce qu'elle possède la plupart des avantages de tous les autres 
moyens sans en avoir les inconvénients. 

Comme l'article elle bénéficie, grâce à la presse, d'une diffusion im- 
mense. Aujourd'hui tout le monde lit et, soit dans les quotidiens, soit 
dans la presse périodique, soit dans les journaux techniques, l'annonce 
mise à sa place touche, on peut le dire, la presque totalité des gens que 
l’on cherche à atteindre. 


Action cumulative. — Du fait qu'elle émane directement, sans aucun 
doute possible, de l'annonceur, elle possède ainsi une action moins 
grande, moins puissante, puisqu'elle manifeste son origine commerciale. 
Par contre elle a l'avantage de pouvoir se répéter continuellement et se 
modifier au gré de l'annonceur original. Les annonces peuvent se suivre 
et ne sont pas obsédantes. Elles peuvent être répétées tous les jours, et 
elles entretiennent ainsi, dans l'esprit du public, la suggestion que l'on 
désire y mettre. Nous savons que, pour un même produit, l'annonce peut 
et doit varier dans sa forme, sa rédaction, sa présentation, sans qu'il y 
ait fatigue. La théorie et la technique générale nous ont montré que 
tout l'intérêt réside justement dans la répétition et la variation. 

Lorsque l’article sur un même produit a paru deux, trois ou quatre 
fois, malgré toute l'habileté de son rédacteur, le public commence à 
senlir qu'il ne s'agit plus d'une chronique documentaire pure, mais bien 
d'un désir d'imposer un produit. 

Cette action de l'article détruit son intensité d'effet du début et, petit 
à petit, rend nulle sa valeur. Heureux encore s'il ne provoque pas une 


| réaclion chez le lecteur. 


L'annonce au contraire, comportant une sollicitation loyale du client, 
pouvant être répétée et modifiée à l'infini, ne faliguera jamais. Bien faite, 
elle saura donc user les résistances un peu longues et amener à l'achat. 


Moyen complet. — Nous devons considérer que l'annonce résume, 
en somme, toute la publicité. D'une façon générale, elle participe de 
l'affiche, car elle peut être illustrée ; elle participe de l'article, car elle 
peut avoir une rédaction assez longue ; elle participe du catalogue, car 
elle peut contenir des prix ; elle peut supprimer la vente par correspon- 
dance dans certains cas, en provoquant la commande directe et l'envoi 
de fonds. 

Comme l’article, elle est contrôlable, ce qui permet de se rendre compte 
de sa valeur et de la modifier suivant le rendement. Tous les moyens 
contrôlables doivent être préférés aux autres, car l’on est certain de leur 
effectivité et l’on peut y affecter les fonds nécessaires. 
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Son emploi. — L'annonce appartenant à la publicité générale est 
l'unique moyen, dans cette publicité, qui puisse être employé seul. Dans 
certains cas, l'annonce peutse passer de l'article etde l'affiche. Ni l'affiche, 
ni l'article, ne peuvent se passer absolument de l'annonce. 

Dans la plupart des cas, il y aura intérêt à compléter celle-ci par la 
brochure et par la vente par correspondance. Bien que la dépense en- 
traînée par l'annonce puisse être proportionnée aux besoins des annon- 
ceurs, elle constitue un moyen assez dispendieux ; mais, vu son effecti- 
vité, il faut l'introduire obligatoirement dans presque tous les budgets. 

Pour nous résumer, l'annoncé peut être considérée comme un moyen 
presque idéal de publicité. Son action est quelquefois lente et même 
latente, mais toujours cumulative. Elle peut se renouveler à l'infini, et 
Sa diffusion ne peut être surpassée. L'annonce, par sa nature, convient à 
tous les produits, quels qu'ils soient. 


L'AFFICHE 


Action fugace cumulative. — S'ilest un moyen qui séduise l'annon- 
ceur, c'est évidemment l'affiche. Le plaisir de voir son papier, à soi, collé 
Sur les murs, n'a d'égal que l'orgueil du propriétaire montrant les terres 
qu'il possède. 

Mais s'il est, d'autre part, un moyen dont on doive se méfier, c'est évi- 
demment celui-ci. La visibilité de l'affiche a, entre autres facteurs, la 
dimension. Or la dimension d'une affiche est surtout un facteur de dé- 
Pense souvent ruineuse et toujours très coûteuse. 

Le reproche capital qu'il faut adresser à l'affiche, c'est l'impossibilité 
dans laquelle elle se trouve de conclure une vente. A moins de cas très 
exceptionnels qui sont de vrais tours de force, tout ce qu’elle peut faire, 
cest de documenter vaguement et légèrement au passage et son action 
est plus éphémère que cellede l'article. Si l'article a une valeur qui dure 
vingt-quatre heures, celle de l'affiche peut être estimée, d'une façon 
Sénérale, à quelques secondes. 

Heureusement que ce moyen a l'avantage de se renouveler par lui- 
Même du fait de la multiplicité de son apposition sur les murs. Dans ces 
conditions, les suggestions se répètent un peu partout el assez fréquem- 
ment, L'affiche a donc ainsi une légère action cumulative. | 

D'autre part, une supériorité de l'affiche sur l’article, c'est que, pour 
un même sujet, on pourra varier les compositions d'affiches, sans fati- 
Suer le public en lui donnant, à chaque fois, une sensation nouvelle 
agréable. 
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Moyen secondaire. — En raison de sa nature, l'affiche a un pouvoir 
suggestif assez restreint ; le texte est court et l'illustration, pour être 
intéressante, ne doit pas être purement documentaire. 

Sa valeur suggestive élantrelative, c’est pour cela qu'il ne faut la con- 
sidérer que comme un moyen secondaire dans un plan. Elle conviendra 
donc aux grands budgets. Il faudra lécarter des petits, à moins qu'elle 
ne se réduise à de petits placards isolés. 


Son utilisation. — L'affiche oblige donc à l'emploi de tous les autres 
moyens ; l'annonce lui est nécessaire, ainsi que tous les moyens qui 
découlent de l'emploi de cette dernière. 

Il est compréhensible que l'affiche doive être secondée car, dans 
beaucoup de cas, elle ne donne pas l'adresse de l'annonceur. Lorsqu'elle 
la donne, les gens ne peuvent, pour quantités de motifs divers, noter 
le nom sur leur carnet, au passage. La principale raison de ce fait, c'est 
que la suggestion est par trop insuffisante, quantitativement et qualita- 
tivement, pour que le désir naisse de suite. Chaque fois qu'il s'agira d'un 
article de consommation générale, l'affiche pourra être employée car, si 
dans l'esprit de l'annonceur, l'affiche est une façon de démontrer sa force, 
dans celui du public, tous ceux qui mettent des affiches sont puissants. 

Comme l'annonce, l'affiche ne fait aucune pression sur le public. Elle 
a même ce léger avantage sur l'annonce, c’est de ne pas s'imposer. Elle 
est sur les murs et ne vient pas forcer pour ainsi dire la main, en tenant 
une place dans les journaux que le public achète. Elle est donc plus 
discrète et sa sollicitation est loyale. 

En résumé, l'affiche est un moyen que l'on ne peut employer seul et 
qui convient surtout aux articles de consommation générale continuel- 
lement renouvelée. Elle peut être adoptée pour certains articles donnant 
des bénéfices élevés el dont la publicité peut supporter un renforcement 


d'action lalente et cumulative. 
LA BROCHURE 


Moyen complet. — Lorsqu'on voudra pousser la suggestion à son 
maximum, lorsqu'on voudra faire quelque chose qui soit à la fois une 
aftiche, une annonce, un article et quelque chose de mieux encore, on 
aura recours à la brochure. Elle peut être employée utilement dans toute 


campagne de publicité. Elle secondera avantageusement tous les autres 


moyens el souvent elle pourra être envoyée seule, directement. Une cir- 


culaire qui n'est pas une leltre commerciale pure n’est qu'une brochure 


réduile. 
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Elle peut être la base d'une campagne de publicité individuelle ; mais 
elle appartient alors à la vente par correspondance, que nous allons exa- 
Miner bientôt. 

La brochure contient tous les arguments que l'on veut mettre en 
avant, car elle peulse permettre toutes les longueurs. Illustrée, elle sug- 
8ère par la chose et la chose en action souvent. Sa force particulière 
réside dans sa présentation, qui est entièrement à la disposition de l'an- 
nonceur, Celui-ci n'a ainsi aucune limite dans l'originalité, la qualité du 
Papier, les caractères d'imprimerie, en un mot, en toutes choses qui 
Paraissent secondaires, mais qui suffisent à valoriser un moyen. Un texte 
Secondaire bien présenté est rendu suggestif du fait de la réceptivilé 
favorable que crée la présentation. Celle-ci augmente l'action suggeslive 
intrinsèque de la conception. 

L'annonce, l'article, l'affiche, ont leur valeur propre, mais ils ont 
également une valeur relative, en raison de leur voisinage ou du milieu 
où ils se trouvent. Par contre, la brochure va seule, directement, de 
chez vous chez l'acheteur et ne subit aucune influence de ce genre. Il 
est rare qu'un même courrier en apporte plusieurs. 


Diffusion limitée. — Bien faite, son action est puissante, plus peul- 
êlre que celle de tout autre moyen. Contrairement à la publicité générale 
qui, à l'aide de quelques media, touche assez facilement une multitude 
de sens, elle a l'inconvénient d'être coûteuse. Il faut, pour que la bro- 
chure atleigne les mêmes résultats, l'envoyer à chaque individu, chez 
lui, et ceci est une chose dispendieuse. De plus, les procédés de distri- 
bution ou d'expédition à domicile sont tels que l'on nest pas sûr, à 
l'heure actuelle, de pouvoir toucher tous les intéressés. C’est ce qui 
explique que l'annonce, tout particulièrement, doit précéder la brochure 
Pour la faire connaître et éviter certaines dépenses inutiles. 

La brochure se répétant difficilement, mais élant conservée, possède 
une action suggestive légérement cumulative. Cette action demande à 
êlre stimulée de lemps en temps, par des moyens de renfort. 


VENTE PAR CORRESPONDANCE 


Moyen complet. — Une simple lettre, envoyée directement à domi- 
cile pour annoncer une brochure fait partie de la vente par correspon- 
dance. Cependant il faut entendre par vente par correspondance une 
Campagne dont la lettre est la base et amène la conclusion. 

Dans l'avenir, pour désigner ce moyen, nous emploierons les initiales 
des mots américains équivalents : « Mail Order Business » (M. O. B.). 
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Ce moyen, comme nous le verrons plus tard, comporte un peu l'in- 
convénient de sa sollicitation trop directe, trop franche; mais, manié 
habilement, il peut donner d'excellents résultats, même employé seul. 
Ajoutons que, sous la forme de rappel d'offres, la vente par corres- 
pondance, qu'on le veuille ou non, fait partie intégrante de tous les 
plans. 


Suggestion puissante, mais difficile. — Employée seule, la vente par 
correspondance peut se renouveler car, en dehors de la brochure et de 
la lettre, elle dispose des plaquettes, des cartes, ete... Elle donne ainsi la 
latitude de faire une campagne sans discontinuité. La suggestion peut 
être directe et puissante. 

Précisons bien que la vente par correspondance est le moyen de pu- 
blicité le plus difficile à manier. En effet, le contact direct avec le public 
est tel que l'on peut se considérer comme parlantà celui-ci, dans sa 
propre maison. Il faut une grande connaissance spéciale de la psycholo- 
gie pour arriver à ne pas provoquer la réaction qui gênerait. 


Comme les différents moyens ci-dessus doivent être étudiés en détail, 
il suffit de dire qu'avec ce qui précède on peut délerminer la part qu'on 
leur donnera dans un plan. 

Quant aux autres moyens secondaires, multiples dans leur variété, 
tous parlicipent plus ou moins à l'action de ceux étudiés ci-dessus, et il 
n'y aura qu'à leur appliquer par déduction les résultats de l'analyse 
_ que nous venons de faire. 


XX 


L'ANNONCE 


Apprenez à faire des annonces. Lorsque vous le saurez, 
vous serez près de tout savoir en publicité. 


Nécessité de son étude, — Ce mot, nous le savons, résume toute la 
Publicité et en est, pour ainsi dire, la synthèse. C'est dire quels soins il 
laut apporter à son étude. Le rédacteur d'annonces qui sait son métier a 
‘outes les portes de la publicité ouvertes devant lui. Celui qui n'est spé- 
Cialisé qu'en affiches, en brochures, en circulaires, est condamné à 
végéter, 

La phrase, un peu impérative peut-être, d'une école de publicité: « Ap- 
Prenez à faire des annonces », est juste et suffisante. Elle résume tout. 
C'est Pourquoi nous commençons, par l'annonce, l'étude de la technique 
appliquée. | 

Nous savons que l'annonce s'accommode de toutes les réceptivités, 
élant donné qu'elle peut utiliser presque autant de media qu'il ya de 
divers besoins humains ou de modalités intellectuelles. 

| Parmi les annonces, les unes préparent la vente seulement, alors que 
d autres vont jusqu’à la conclusion. Il faut donc savoir rédiger l'une et 
l'autre, Nous verrons comment on doit rédiger plus tard ; pour l'instant, 
nous devons porter notre attention sur les généralités de l'annonce, 
sS les éléments si imporlants seront étudiés à des chapitres spé- 
aux, 


_Les annonces en série. — La première question à se poser est celle- 
ĉi: L'annonce doit-elle être immuable? Nous avons répondu déjà par la 
négation, car nous devons fuir la monotonie. Dans ces conditions, au 
eu de conserver indéfiniment le même texte el la même illustration, 
nous varierons le tout, aussi souvent que possible, en nous rappelant 
lous les principes de la théoric. Les diverses unités de la série garderont 
Sne similitude d'apparence permettant de reconnaître immédiatement 
Origine et d’enchainer les suggestions antérieures aux suggestions 
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futures. Les trois annonces Jap-a-Lac (fig. 76-77-78) sont extraites d'une | 
série presque interminable, où l'air de famille est patent. 


; Don t allow yôur 
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Refinish them yourself, with JAP-A-LAC. It 
dries over night and is the hardest, most beautiful 
finish made. 
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Fıc. 78. — Hauteur de l'original : 5 centimètres. 


Ce geure est bon. Mais il sera préférable d'ajouter à l'enchaînement 
de l'aspect l’enchaîinement du texte des annonces. Les annonces d'une 
série voient leur poussée suggestive s'augmenter lorsque la série a élé 
annoncée. Tl en est ainsi quand la dernière parue fait part du sujet de la 
suivante ou est rédigée de telle façon que le récepteur de publicité désire 
voir la suile. | 

Le rédacteur qui sait manier la série avec dexlérilé peut arriver à décu- | 
pler le rendement d'une campagne d'annonces. 


Principe documentaire. — L'annonce doit-elle êlre documentaire 
avant tout? Cerles oui, car c'est là un des meilleurs moyens de suggé- 
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rer; mais nous avons vu quel est le départ qu'il y a lieu de faire entre 
l'illustration et le texte. Ce dernier gagnera à être court, mais il peul 


êlre long si, par un artifice quelconque, le rédacteur oblige à sa lec- 


lure. 


Rapports du texte et de l'illustration avec la surface. — La gran- 
deur de l'annonce influe sur sa rédaction et sa conception. C'est ainsi 
que les plus petiles deviennent les plus difficiles à rédiger. Plus l'annonce 
Sera pelile, plus réduits el schémaliques serontle texte et l'illustration. 
Pour suggérer il est nécessaire, en effet, qu'il y ait d'autant moins de 
détails qu'il y a moins de place. L'illustralion même qui a une valeur 
Suggeslive puissante doil re- 
noncer à agir dans de pelites 


e peri “Pit ini = 
annonces, car elle ne serait | | pr 
plus qu'une tache sans aucun de ua <-u Ji j HE xi PUS: 


L'illustration, qui doit dis- 
paraitre des petites annonces, 
pourra prendre dans les gran- 
des une place Lrès importante 
el parfois la presque Lolalilé 


de l'emplacement. Le texte MS ÉD RARE r 
aura toujours suffisamment Me CONi i RE gs 
de place pour compléter son | | PS 
aclion. FL yo 


Aération interne et ex- 
terne. — Bien que la ques- 
lion de l’aération soit exami- 
née à la partie typographique 
de l'annonce, il n'est pas mau- 
Vais de l'aborder ici. 

Il y a deux façons générales 


de s'aérer. La première in- pye. 79. — Hauteur de l'original : 20 centimètres. 


lerne, l'autre externe. Les ike 
deux sont bonnes et leur emploi sera guidé par le pri ncipe de l'opposi lion. 

S'aérer à l'extérieur consiste à perdre el laisser en blanc, soil sur 
tout le pourtour de l'annonce, soit sur une partie de celui-ci. des 
blancs plus ou moins larges. Cette façon d'opérer « détache , l'annonce 
des voisines. Peu employé, parce qu'il semble gâcher de l'espace, ce 
Moyen est pourlant parfait et compense, par l'effet obtenu, la dépense 
de l’espace perdu. | 
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L'aération intérieure met en valeur soil le texte de l'annonce, soit son 


illustration. Elle est plus généralement pratiquée. L'annonce Packard 
5 


toujours dans votre poc 


un Porte-Plume-Réservoir ONOTO. 


Vous avez de quoi écrire 
20.000 mots 
et il ne fuit 


illes positions, | 


Fıc. 80, — Hauteur de l'original: 8 centimètres. 


Mctor Cars (fg. 19), en est un 
très bon exemple. 

Il est bon d'uliliser les deux 
modes en se tenant dans l'opposé 
de la note générale. 


Importance relative de l'em- 
placement. — Nous avons vu 
ce que nous devions penser de 
la valeur comparalive des for- 
mats el de la question de l'em- 
placement qui sont secondaires 


si l'on sait créer la visibilité suggestive et capter la curiosité à l'aide 


k 


des séries. 


Les pages de garde n'auront pas spécialement notre préférence. Quant 


à la dernière page des couver- 
Lures des magazines, elle ne 
nous intéresse que si elle nous 
permet de faire une illustralion 
en couleurs. 


Visibilitė inutile. — La visi- 
bilité a élé souvent un problème 
très difficile à résoudre pour cer- 
tains annonceurs. Ceux qui illus- 
trent avec originalité s'en Urent 
très bien. Ceux qui ne veulent 
que du texte ont de la peine à se 


faire lire et, au lieu d'avoir fran- . 


chement recours au dessin sug- 
geslif, s'ingénient à enlourer le 
cadre de lignes ou d'assemblages 
de lignes qui créent bien une 
visibililé spéciale. Disons seule- 
ment que l'emplacement ainsi 


Œufs frais 
à la coque 


TOUT- L'HIVER 


au moyen de 


“ L'OVISOLAT ” | 


La boite pour 15 douzaines : 
2.75 


1, B2 Gambetta, GRENOBLE 
et dans toutes 
les épiceries 


Frc. 81. — Grandeur naturelle. 


pei du serait mieux utilisé à l’aide de la suggestion ‘par la chose. C'est 
donc comme annonces secondaires que nous citons l'Onoto (fg. 80) el 
‘Ovis ( 1). Encore, si cette dernière avait eu un cadre ovoïde, 
l'Ovisolat (fg. 81). Encore, si c 


l'idée eût été passable. 
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LES ÉLÉMENTS DE L’ILLUSTRATION DANS L'ANNONCE 


Les divers éléments de l'illustration réagissent l'un sur 
l'autre. Is sont subordonnés aux exigences matérielles 
de la presse. Il est donc indispensable de connaître leurs 
valeurs. 


Les éléments qui concourent à l'établissement de l'illustration sont le 
dessin, c'est-à-dire l'illustration même et le support du dessin, c'est-à- 
dire le papier. L'étude du support est indispensable, car il peut réagir 
Sur le sujet lui-même et en‘altérer les effets. 


Le Papier. — Nous ne nous étendrons pas sur la fabrication des 
divers Papiers, car seuls les papiers servant à l'impression nous inlé- 
Tessent. 

Par ordre de fabrication, le papier à impression le plus ordinaire qui 
Sortides fabriques est celui destiné aux journaux. En général, il est sim- 
Plement apprêté, c'est-à-dire qu'il est employé tel qu'il sort des 
Machines. Sous cette forme, il offre le grave défaut d'être plus ou 
moins papier buvard, d'absorber les liquides par capillarité. Pour lcs 
Journaux, le fait n'a pas grande importance, car ils ulilisent des encres 
Spéciales qui ne traversent pas. Cependant un tel papier rend impos- 
sible l'usage de procédés donnant de la finesse à l'illustration. 
| Pour les travaux d'édileurs, pour les revues imporlantes, on utilise 
des Papiers qui ont subi une préparation plus complète. Pour les rendre 
‘Mperméables à l'encre ordinaire, ils sont collés, puis salinés.ou calan- 
drés, ce qui leur donne une surface brillante. C'est dans celle catégo- 
rie que l'on rencontre toutes les sortes de papier qui sont d'un usage 
Courant. 


Le Papier couché. — Enfin, l'illustration délicate par similiphoto- 
Sravure a amené l'emploi des papiers couchés. Ce sont simplement des 
Papiers sur lesquels on étend une pâle spéciale qui leur donne une sur- 
face très unie, Suivant les cas, le couchage se fait sur un ou deux côlés. 

[y a du papier couché brillant, il en est du mat. 
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Le papier couché offre l'inconvénient d'êlre cassant, très hygromé- 
trique et de se détériorer très rapidement. Ceci conduit les fabricants 
de papier à présenter des qualilés nouvelles qui n’ont peut-être pas loute 
la finesse de la surface du couché, mais qui permeltent l'emploi des 
moyens les plus perfectionnés d'illustration. Certains surglacés rem- 
placent avantageusement parfois le papier couché. D'une façon générale 
le papier couché se dislingue pratiquement du surglacé par le fait qu'une 
pièce d'argent passé sur sa surface laisse une trace noire visible qui ne 
se produit pas sur le surglacé. 

Fels sont les différents supports que l'annonceur peut avoir à sa dis- 
position. 


Le dessin. — Sous ce litre, nous allons examiner quels sont les procédés 
d'illustration que l'industrie met à la disposition de l'annonceur. Celui-ci, 
en possession d'un sujet qu'il veut faire reproduire, doit savoir ce qu'il 
peut obtenir. 

Nous verrons ensuile sur quel procédé son choix doil se porter. 

Les procédés d'illustration que nous allons passer en revue sont ceux 
qui se rapportent plus spécialement à l'annonce. Nous laissons momen- 
tanément de côté ce qui a trait à la lithographie, qui sert à l'illustralion 
de l'affiche. 

Or, s'il est possible d'avoir recours à n'importe quel mode d'illustration 
quand on désire oblenir simplement la reproduction d'un dessin quel- 
conque, il n'en est pas de même quand ce dessin est fait pour une 
annonce. L'impression du texte est faile au moyen de caractères Lypo- 
graphiques en relief. Si l’on veul imprimer en même temps un dessin, ce 
qui est toujours le cas, 11 faut que le cliché employé soit également en 
relief. Pour pouvoir être introduit dans les formes d'imprimerie. De 
celle manière on peut tout encrer à la fois, ce qui n'est pas possible avec 
des planches faites en creux. 


Gravure en relief ou gravure typographique. — La gravure lypo- 
graphique est le plus ancien moyen de reproduction en relief. Faite sur 
bois, sur cuivre ou sur zinc par le graveur, elle sert finalement à l'obten- 
lion d'un cliché en mélal qui est employé pour l'impression. 

Ce procédé donne des dessins agréables à l'œil, mais il a l'inconvé- 
nient de coûter cher. En outre, son exécution est plus longue que celle 
de la photogravure, et l'on sait que la réclame n'allend pas. Si l'on 
délruit son opporlunité par une longueur d'exéculion, sa valeur est for- 
tement compromise. Enfin, la photogravure offre l'avantage de ne 
pas apporter de modificalions dans la reproduction. L'objectif photogra- 
phique est en effet plus fidèle que la main du graveur. 
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Pour ces diverses raisons, la gravure à élé délaissée pour la pholo- 
gravure. 


Photogravure en reliet. — La photogravure en relief ou phototypo- 
&raphie comprend deux procédés différents qui s'appliquent lun à la 
'eproduction des dessins faits au lrait ou en pointillé, l'autre à la 
reproduction d'images modelées, c'est-à-dire ayant des Leintes continues 
el dégradées : c'est la similigravure. 

Dans les deux cas, on se sert d'un négatif photographique, pour obte- 
nir le résullat cherché. - 


Photogravure. — Nous n'entrerons pas dans les détails des opéralions. 
Nous nous contenterons de dire qu'on photographie l'image à reproduire. 
Le négatif qui en provient est employé pour obtenir un posilif sur zinc. 
C'est ce posilif qui est la 
Planche qui sera ulilisée 


=, 


Pour l'impression RER 
| GUIDE 


ous voyez constam- sT Routier e Aérien | 
ment des dessins au trail kitua Ve EURE A tinenta! 
dans les périodiques, cel | W FA aT n | | 
Surlout dans les organes | [RÉ] 1910 
à bon marché. Ce procédé NES re Offert gracieusement aux 
te see Automobilistez et aux avialeurs 
a, en effet, le grand avan- 7 | 

, | T / TL RUE | tuvor France contar 0/60 
tage d'être peu coûleux durs se aa a H: poun Pania & if pour is | 
3 à | CCE L LL i 

et dune exécution très f| [PNEU CONTINENTAL Mare 


ser Mimart PAIS ir. À 
| D ir M rt st , 
TT ES LL i le = 


'äpide, Son emploi est 
toujours possible et il 
Peul êlre souvent d'un 
elfet heureux. 

Le cliché du Guide Continental ‘fig. 82) est un despir Aurea 
un poinlillé. 

Il n'est pas mauvais de savoir que le photograveur peut, sur un dessin 
au irait qu'on lui remet à pholograver, rapporter des poinlillés équiva- 
lents à des teintes d'à-plat de valeur différente. Il suffit d'en connaitre le 
Principe pour n'avoir qu'à demander au pholograveur son concours très 


apprécié en l'espèce. 


Frc. 82. — Hauteur de l'original : 10 centimètres. 


Similigravure. — La similigravure s'occupe de la reproduction 
d'images à teintes fondues et dégradées, dont les clichés sont nommés 
vulgairement similis. 

Avant d'examiner ce procédé, nous appellerons l'allention sur ce point 
que le lirage d'un cliché dégradé n'est possible que s'il n'a pas une sur- 
face unie. 


198 TECHNIQUE GÉNÉRALE APPLIQUÉE 


On arrive à ce résultat par l'emploi de réseaux ou de trames. Un réseau 


est un quadrillage très serré, gravé ou photographié sur une plaque de: 


verre el qui est destiné à donner un pointillé sur l'image photogra- 


phique. 


Ceci posé, pour obtenir une planche, on opère comme dansle cas pré- 


cédent. On photographie l'image ou l'objet, mais en mettant devant la 
plaque photographique un réseau ou une lrâme. Avec ce négalif on 
oblient directement un positif ou planche. L'obtention de celle planche 
est naturellement plus délicate que celle provenant d'un dessin au trail. 

Suivant la finesse de la trame, c'est-à-dire suivant que son quadrillage 
est plus ou moins serré, on oblient des résullals plus ou moins arlis- 
liques; 

Les trames varient suivant la qualité des papiers. Malgré une lrame 
très grosse, les mauvais papiers ne donnent que de médiocres résultals, 
alors que les illustrations des revues importantes sont d'habitude très 
soignées el font une très agréable impression. 

Nous donnons ci-contre quelques exemples de similigravure avec l'in- 
dicalion de la finesse de la trame. 

Il y a aussi une grande importance à choisir la lrame selon la nature 
des modèles qu'il s'agit de reproduire. Des objets de luxe ou devant le 
parailre exigeront une trame plus fine que de grands sujets industriels. 


Dégradés et détourés. — Dans cerlains cas, pour isoler les objets de 
leur fond, on les « détoure », à l'aide d'instruments spéciaux, c'est-à-dire 
qu'on enlève le fond pour les détacher en silhouette, loul en leur laissant 
leur valeur complète de photogravure. La lèle du cliché de l'Onoto 
(fig. 83) est délourée. 

Dans d'autres cas, pour obtenir un'effet plus harmonieux, le fond est 
seulement dégradé, ce quiest le cas de beaucoup de similis. 


Retouches. — Il est facile de faire des relouches dans la série des 
manipulalions nécessaires pour faire un cliché. On peut affaiblir cer- 
taines parlies, en renforcer d'autres, en un mol s'arranger pour faire 
ressortir la parlie intéressante de l'illustration et laisser le reste dans 
l'ombre. On obtient des effets plus agréables que ceux de l'original lui- 
même. Cel original est presque loujours, soit une photographie de 


l’objet, soil un dessin au lavis. La photographie esl loujours considéra- 
blement relouchée, truquée avant d'être remise au photograveur. Cer- 
lains arlistes en font un métier spécial, el dans beaucoup de cas la pho- 
tographie ne sert que pour délimiter les contours. 

Ceci explique que beaucoup d'annonceurs, surloul lorsqu'il s'agit 
d'objets el non de personnages, aient abandonné l'épreuve phologra- 


| SIMILIS ET TRAMES 


Lorsque l'œil, dans les clichés comparatifs ci-dessous, erre de figure en figure, il n'ob- 
serve, pratiquement, aucune différence. Toutefois, si nous le faisons passer, brutalement, 
de la trame 173 à la trame 85, il perçoit, de suite, une diminution de l'intensité des noirs. 

“ensemble tend à se griser par une diminution d'opposition. Le regard enregistre égale- 


TRAME 85 


TRAME 175 
TRAME 125 


Ment uné altération notable des lignes, des contours et des détails. La trame 175 laisse 
‘Mpression d'une surface unie, d'une véritable photographie, alors que, dans la trame 85, 
5 Pointillage devient évident. Pour la première, il faut des papiers à surface régulière. 
seconde s’'accommode de papiers plus ordinaires, mais serait encore trop fine pour le 
Papier rugueux de certains journaux. 
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Phique, Pour consliluer de suite, de loutes pièces, un dessin modelé au 


l H = “ F | | =ë f 4è n = 
AVIS, avec toutes les opposilions el mises en valeur qu'ils désirent. 


Of ! l'admirable 
Porte-Plume. 


La Merveilleux d'art e- L'luone-hHeservoir ONOT O- ge fuit jam nia, 
[jar porteuse ln pochedais dontes Len gonilièns snmh crainte de terhes 


Piere ct as retnplil automatiquenent.suns compte-gonttes en Sreconles, 


La: plots cent ey or garnie de porntes india, 


ChET POOS LES PAPETIERS der © DE LA RUF, 27, ps u Eogh, Parts, 


TRIER Fic. 33. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. | | 
it ho à figure n'est qu à moitié apparent; en elfet, la reproduction du sujet en 
per Léo Gras ure a amené la superposition de la trame formant quadrillage et, 
à bien a x ormé un fond. Cependant, le lecteur peut se rendre comple que la figure 
tés ; é détourée à l'âpreté un peu vive de certaines lignes qu'un dessinateur n eùt 

manqué d'alténuer, s'il avait dessiné la tête isolément. 


Photographie des couleurs ou trichromie. — La photochromoty- 
Pographie est appelée par abréviation la trichromie. Elle est basée sur 
Ce fail qu'en photographiant séparément les couleurs bleu, jaune, rouge, 
d’un objet, puis en superposant les pholographies ainsi obtenues, on à 
la reproduction presque exacte de l'objet photographié avec ses couleurs 
réelles, au point de vue de la justesse du coloris et de son intensilé. 

La trichromie, pour chaque opération, emploie les mêmes moyens 
que la similigravure, et par conséquent on photographie chaque fois au 
lravers d'un réseau. Les seules particularités consistent à ce que, d'une 
Part, la trame fait pour chaque épreuve un angle déterminé avec celle 
de l'épreuve précédente, et d'aulre part chaque photographie est faite 
vec des écrans spéciaux pour chaque couleurs 


n 


| 
| 
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Le lirage de ces clichés esl particulièrement délicat; car le repérage 
doil êlre extrêmement rigoureux. 

L'emploi de la trichromie est encore exceplionnel en France pour 
l'annonce. Néanmoins nous l'avons éludié ici d'abord parce que ce pro- 
cédé découle de la similigravure, et ensuite parce qu'il faut espérer 
que son usage, déjà très fréquent dans la brochure, se répandra de 
plus en plus dans l'annonce. 


Montage des clichés. — Une remarque générale s'impose en ce qui 
concerne les clichés trait, simili ou trichrome. Tous sont oblenus, soit sur 
cuivre, soit sur zinc par la morsure des acides. Mais les plaques de 
mélal n'ont que quelques millimètres d'épaisseur et sont loin d'avoir 
la hauleur des caractères d'imprimerie qu'elles doivent rejoindre dans 
les formes. 

Pour compléter celle hauleur, on les monle en général sur une pièce 
de bois compensatrice, où elles sont fixées par des pointes mises dans 
les creux. 

Il arrive cependant des cas où les clichés sonl tellement pelits que 
l'emploi du bois est impossible. On coule alors au dos de Ja plaque un 
alliage appelé « malière ». 

Les clichés trait offrent toujours des creux imporlanis où l'on peut 
fixer des pointes; il n'en est pas ainsi des clichés simili, qui n'ont qu'un 
relief pointillé imperceptible el constiluent en somme une surface 
unie. 

Presque lous ces clichés comportent à leur pourtour une largeur per- 
duc, servant au clouage, appelée lalus ; celte largeur est de deux à trois 
millimètres au plus. Cerlains clichés lrail ont également un talus. Peu 
gênant dans une brochure, le talus d'un cliché, qui diminue la largeur 
totale. d'environ six millimèlres, peut obliger parfois l'annonceur à 
renoncer au lalus et, au lieu de clouer la plaque, la monter sur malière. 

En principe, pour tous les clichés de presse, il y a intérêt à supprimer 
le talus et à monter à vif, c'est-à-dire aux bords francs de l'image. 

L'intérieur d'un cliché peut comporter, pour cerlaines adjonclions 
ullérieures de texte, des réserves appelées encoches ou passe-partout, 
suivant leurs dimensions. Ceci esl ulile pour les cas où cadre et illustra- 
tion se Lenant d'un bloc doivent enlourer un texte. 


Les galvanos. — Les clichés peuvent, à l'aide de la galvanoplastie, 
êlre reproduits à autant d'exemplaires qu'on le désire. Ces clichés secon- 
daires appelés galvanos, lorsqu'ils sont bien faits, sont d'une fidélité 
parfaile, el reviennent moins cher que le cliché original. Le texte, aussi, 
peut se clicher direclemenl sur caractère mobile. La gravure sur bois, 


TRICHROMIE 


(Imprimée I: thogra phiqu ement) 


La trichromie peut être obtenue de 
dessins, peintures ou photographies de 
couleur dans lesquels toutes les couleurs 
sont mélangées. 

La présente démonstration porte sur 
un dessin. 

Une première série d'opérations con- 
siste, de la part du photograveur, à sélec- 
tionner, à l'aide d'écrans, chaque couleur 
sur une plaque spéciale dont on obtient un 
cliché ** simili ”. Donc, chaque dessin 
comporte 3 clichés. Parfois, on ajoute une 
quatrième couleur, un noir, pour donner 
plus de puissance. 

Dans la trichromie, qui est un procédé 
typographique, on imprime successivement 
chacun des clichés l'un sur l'autre. 

En l'espèce, l'impression basée sur le 
même principe, a été assurée après report 
des clichés sur caoutchouc. 

Les opérations sont identiques. Le 
résultat seul est légèrement différent, les 
points des trames étant plus fondus et le 
procédé permettant un effet ““ aquarelle ” 
que ne donne pas l'impression des clichés 
simili trichromes en typographie. 


La présente démonstration est due à la 
courtoisie du Maitre Lithographe parisien, 
M. Déchaux. 
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TRICHROMIE 


(Imprimée lithographi uëment 
P grapig 


La trichromie peut être obtenue de 
dessins, peintures ou photographies de 
couleur dans lesquels toutes les couleurs 
sont mélangées. 

La présente démonstration porte sur 
un dessin. 

Une première série d'opérations con- 
siste, de la part du photograveur, à sélec- 
tionner, à l'aide d'écrans, chaque couleur 
sur une plaque spéciale dont on obtient un 
cliché * simili ". Donc, chaque dessin 
comporte 3 clichés. Parfois, on ajoute une 
quatrième couleur, un noir, pour donner 
plus de puissance. 

Dans la trichromie, qui est un procédé 
typographique, on imprime successivement 
chacun des clichés l'un sur l'autre. 

En l'espèce, l'impression basée sur le 
même principe, a êté assurée après report 
des clichés sur caoutchouc. 

Les opérations sont identiques. Le 
résultat seul est légèrement différent, les 
points des trames étant plus fondus et le 
procédé permettant un effet " aquarelle ” 
que ne donne pas l'impression des clichés 
simili trichromes en typographie. 

La présente démonstration est due à la 
courtoisie du Maître Lithographe parisien, 
M. Déchaux. 
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qui se fatiguerait trop vite avec les tirages intensifs, sert à obtenir des 
Salvanos destinés au tirage. 


Choix du moyen d'illustration. — Le choix du moyen d'illustration 
dépend essentiellement soit de l'effet que l'on veul produire, soil du 
medium sur lequel on fait paraître sa réclame. Dans le cas de l'annonce, 
C'est le medium qui donne le ton. 

La similigravure dans un journal quolidien est, en général, une 
erreur. Son papier ne peul supporter un dessin élégant. Cerlains jour- 
Naux ont lenlé cel essai pour l'annonce. C'est un efforl auquel il con- 
vient d'applaudir, mais nous n'estimons pas qu'il soit en rapport avec le 
résullat. Le dessin au trait el même à trails assez gros est de beaucoup 
Préférable dans ce cas. Il vient bien mieux, relativement, qu'un cliché 
tramé. Il ne donne pas, comme la similigravure, une grisaille sans 
vigueur, sans opposilion. En un mot, il est plus économique, el pour- 
lant son effet est plus puissant. 

Au contraire, dès due l’on insère dans des media luxueux, il importe 
de rendre à son illustration toute sa puissance artistique. Le papier de 
nos grands illustrés permet d’ailleurs d'employer des clichés à trame 
serrée : il sera bon d'en profiter. Nous rappelons que la réclame doit 
èlre, si possible, d'un degré supérieur au milieu auquel on la destine, 
et il vaut mieux avoir une illustration très soignée qu'un lravail parais- 
Sanl avoir une cerlaine grossièreté de facture. 

En résumé, pour illustrer une anncnce, il faut employer le procédé 
qui s'accommode du support qu'on lui offre. 

Pour les autres moyens de publicité dans lesquels l'annonceur peut 
Choisir les papiers et les modes d'impression, nous verrons ce qu'il con- 
vient de faire, quand nous les éludierons particulièrement. 
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Une fois les éléments de l'illustration connus, il faut les 
utiliser. Cetle tâche n'est pas aussi aisée qu'elle parait 
à premiére vue. 


Si l'on veut appliquer l'illustration à la publicité, il ne suffit pas de 
savoir quels sont les éléments constitutifs de l'illustration, les différentes 
ressources que l'on peut en lirer. Il est nécessaire de connaitre les 
moyens d'abord, de façon à savoir dans quel champ on peut évoluer.. 
L'illustration en elle-même n'a aucune limile dans les procédés qui la 
réalisent, mais 1l y a au-dessus d'elle une technique de publicité qui est 
obligée de suivre des lois précises. 

Dès maintenant, envisageons le rôle que doit jouer l'illustration dans 
une annonce el, pour ceci, reporlons-nous à notre théorie. 

L'annonce doit suggérer directement par la chose et indirectement 
en créant à celie chose le cadre qu'est le milieu. 


ILLUSTRATION DOCUMENTAIRE | ; 


L'emplacement nécessaire. — Nous avons donc en face de nous, 
tout d’abord, l'illustration purement documentaire. Celle-cinous semble 
obligatoire à chaque fois qu'il y aura possibilité de reproduire les formes 
d'un objet. Chaque annonce ayant trait à une chose concrète doit ulili- 
ser l'illustration. Il n'y a que pour des annonces dont le but est abstrait 
que l'illustration documentaire est matériellement impossible. 

Un des facteurs qui limitent le champ de l'illustration est l'emplace- 
ment dont vous disposez. Il est évident qu'une annonce de quelques 
cenlimètres carrés se prête difficilement à l'illustration et, dans ce cas, 


| 
1 
| 


| 
| 
| 
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tious conseillons de la supprimer. C'est là qu'il faut se rappeler le prin- 
cipe que loute chose réduite perd de sa valeur visuelle en premier lieu el 
de sa puissanc> suggestive ensuite, parce qu'elle s'éloigne de la chose 
elle-même. | 

Si l'illustration ne peut pas êlre suffisante pour que l'œil, sans aucune 
difficulté, puisse transmettre au cerveau une suggestion documentaire, 
il faut l'abandonner el laisser le soin, à un cadre spécial et au texte for- 
mant opposition sur la masse environnante, de donner la visibililé. ) 

Dans l'illustration documentaire, complétons ce que nous avons déjà 
dit, au point de vue de la suggestion par la chose en aclion. 


Le contenant et le contenu. — Certains produits se ven denttels quite 
Sont; leur représentalion est 
donc suffisante pour docu- 
menler, Mais d'autres sont 
enlourés d'un paquetage qui 
facilite leur transport ou leur 
débit. Certains produits phar- 
Maceuliques se trouvent dans 
ces condilions. Nous voyons 
ainsi des boites, des sacs, des 
flacons. Ces derniers sont mis 
Parfois dans des boîtes de car- 
lon qui changent leur appa- 
rence. Il esl nécessaire, indis- 
pensable de connaître celle 
apparence si l’on veul identi- 
fier le produit. i 

Dans un produil pharma- 
Ceulique, l'illustration docu- 
mentaire doit comporter le fla- 
eon qui véhicule le liquide. A 
côté du flacon, la boîte l'ayant 
Conlenu viendra également do- 
Cumenter, Ainsi la suggestion pi, 84. — Hauteur de l'original : 20 centimetres. 
Par le paquetage qui peut se si AA 
Produire dans les étalages ou ailleurs sera agissante. Il faut aussi que 
la Sugges'ion générale ne s'applique pas exclusivement à l'objet A nu 
Où à l'objet empaqueté, mais à l'objet sous toutes les formes de sa: 
Présentalion que l'œil peut rencontrer. | Fe 

L'annonce Toasted Corn Flakes (fg. 84) ne répond qurapa nr 
désirs. Elle nous montre le paquetage accompagnant la: suggestion 
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nm = —— 


directe par la chose en 
aclion et la suggestion 
indirecte résullant du 
frais et juvénile visage 
du sujet. 

Il est ulile aussi que 
l'illustration documente 
sur la nalure du contenu 
des paquelages. 

Dans cerlains cas une 
boile peut, en effel, nous 
laisser perplexe el nous 
avons à opler entre une 
poudre fine, des produits 
granulés, des pâles ou 
des pilules. Peut êlre 
même derrière la boile 
se Lrouve un flacon con“ 


| | oy tenant l'un ou l'aulre de 
irochure graluile sur demande vaare | ~ 
23 Rue des Ecouffes PARIS. 2150 ces produils. 


LE a is à 


F1G. 85. — Hauteur de l'original : 
17 centimètres. 


Le contenant devra donc 
êlre ouvert de facon à ce 
que l'on puisse, au premier 
coup d'œil, idenlilier la 
chose.Même, si l'on peul 
illustrer en couleurs, il y 
aura leu de le faire. 


Le mode d'emploi. — 
Conlinuons à examiner l'ap- 
plication de la chose en 
action. S'il s’agit d'une 
machine, l'illustration do- 
cumentaire comportera in- 
variablement lhomme à 


mi ROS à T, sel: ona A+ 
-: efficienti rr o 


côté d'elle. Puis, les empa- 
quelages de produits ali- 
mentaires ou pharmaceu- 
tiques devront nous mon- 


Fro. 86. — Hauteur . e l'original : 20 centimétres. 
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trer, à proximilé, une illustration complémentaire donnant le vase ou 
Die servant de mesure, de mème que la dose à prendre. Cer- 
TIAR annonces salisfont à ces desiderata. L'annonce de l'antiseplique 
a fg. 85) mel au premier plan la mesure tout en nous montrant l'en- 
EA du produit. L'annonce Izal (fg. 86) oublie l'enveloppe po 
j ‘lacon, mais met la mesure en action, indiquant à première vue qu'il 
S agil d'un liquide. 


es moyens d'identification. — Nous pourrions développer ce thème, 
dls fa + -3 ss Tu) m ! x k Š 
ais nous croyons qu'il suffit de bien appeler l'allention sur ce qui pré- 


cèd . i ak A : a E. = a z 
e. Le concepteur de publicilé aura bien en têle, au moment où il 


illustre une annonce d'une 
façon documentaire que son 
bul n'est pas de reproduire 
la chose seule, mais celle- 
C1 dans tous ses moyens 


m E 


+ 


Fa F À = Æ A 
gd _— À se 


d'identification et de vérifi- 
Calion, 

Comme annonce type de 
e genre, nous pouvons ciler 
l'annonce Durkee’s (fg. 81). 
Même Pour celui qui ignore 


l'angla:< 1 | 
anglais, Ja suggæeslion par 


la pêche montrant le poisson, 
la Suggeslion d'un plal appé- 
E Feel 

$ ‘nl nous per- 
Mellent de déclarer que la 
bouteille de sauce a contri- 
bué à transformer le poisson 
Péché en un plal succulenL. 
Et nous pouvons identifier le 
Produit ; son élal signalétique 
Objectif est devant nous. Celle 


ASE SALON SALAD 

ns | 

SAS D Take a onc-pound tin of the best 
# salmon obtainable, remove it from 

the tin and dividè it into not too fine pieces. 

Line a bowl or platter with lettuce leaves, add 

the salmon, squeeze over it à little lemon-juice. 


Pour over all j 


| A | | = 
Durkee’s Salad Dressing 
garnish with lemon slices, égg rings, cut pickle, | 
dice of bect, etc. 


Dares tant Dhesving Bas a ceriais debocisus Aaret, den sas, di the wis of 
the bent Dri (imported bp osaelres), posseused by mo oiher ad Lresuiag 
Are run =: Rahaa z ami mhra Theses 
De E arasi m pi 4 LU eee eran i A 
env les a maii varan ci delari salii àid ui Cren 6 ippa 


> | E R DURKEE & CO., 534 Washington Street, New Tork City, N. T. | 


Fic. 87. — Hauteur de l'original : 20 centimètres, 


dl ` : vE | s S > DRE Te 
“annonce est très bonne, car le problème à résoudre élarl difficile. 

Nous sommes heureux de prendre, dans l'élude de l'illustration, des 
“monces élrangères pour base, car le fait dene pas lire le texte laisse à 


l'annonce 
nonce la seule valeur suggeslive de l'illustration. 


Enchaînement du résultat. — Les résultals sont parfois difficiles à 
Oblen: CC MET i s Voietlä 
lenir et à joindre à l'annonce; cependant les jumelles Voigtländer 
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(fig. 88) ont tourné la difiicullé très habilement. Il en est de même de 

l'annonce des lentilles Tessar (fig. 89). 
Lorsque le but de l'annonce ne peut 

être rendu sous une forme objective, 


l'illustration devra avoir recours à l'ori- 


ginalilé. 


Nous pouvons dire que c'est là que B sci RENT 
ausch OM 


À CHER PET 


BINOCULARS. 
USEFUL CHRISTMAS GIFTS. 


An Ideal Glass for Racing and General Use giving + B Times 
Magnification, € complete in solid brown loather -sling case, 
£3 1i 


A similar Glass, giving + B Times Magniñcalion &4 1 0 


T BE ONTAINFD OF ALL MIGH-CLAS5 OPTICIANS. 
Weir fordantratié fonder, whch mil be iral fres 


À 12, CHARTERHOUSE STREET, HOLBORN CIRCUS, LONDON, E.C. 


Frc. 88. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 


l'ingéniosilé pourra lrouver, par asso- 
ciation de faits, un motif auquel viendra 
se rattacher une légende, permettant de 
suile d'enchainer l'œil sur le texte pure- 
ment suggeslif. 

Le but de lillustralion alors n'est pas 
de suggérer mais simplement de créer 
une visibilité spéciale sorlant des choses 
normales. 


Ca F You.want 
%1 sharp speec 
pictures get a 


- TEssarfgns 
which possesses 
| See PPEED > 


rections. 


# 


Frc. 89. — Hauteur de l'original : 
20 centimètres. 
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de. sf, 


pA : PACE 
-i unegui. Ask for 
on tiae batte 


p suffit de se rappeler que tout ce qui 
l'objet évolue est de nature à être utilisé. 
Desjumellesseront placées 
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Le milieu, — Lorsque la place ne sera pas marchandée, le dessin 
Pourra être complété par la suggestion indirecte et, sous ce rapport, 
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El L-& COCHR ANE'S | > 
Gt i ES | | zZ 


-it by name p amiadentify it by the label 


CANTRELL & COCHRANE. L4, (El. 1852) 


Works: Point ama iias, Lepotss Lisia, Lpenierent. and CARNE. 


Fio. 90. — Hauteur dé l'original : 20 centimètres. 


me 


a trait au milieu dans lequel 


alternativement sur des champs de courses, 


mm + 
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au (héâtre, en voyage, sur les 


paquebots, dans-les mains de 


LE, A~) | Hopia personnages élégants el sym- i 
GJ OLD ORKNEY palhiques. 
re Real Liqueur Whisky Le produit alimentaire de | 


luxe ne sera montré que sur 
des lables avec des nappes 
d'apparence fraiche. Sur ces 
dernières, des fleurs viendront 
rehausserle milieu quel'allure 
des personnages précisera. La 
sympathie sera engendrée par 
les visages des personnages. 
Comme bon lype d'annonce 
montrant la chose en action 
identifiée et ayant recours à 
la suggestion indirecle, nous 
THE WHISKY pouvons citer celle de Can- 
PARARE HOME trell and Cochrane (fg. 90) qui 
est claire el suggeslive, même 


Fic. 91, — Hauteur de S E a S TAE 
ERT ET. = PRE 5." CPE EX p VO TE a r 
l'original : 45 centimètres. T jk- 


pour un illettré. 

_ L'annonce Old Orkney 
Whisky (îg.91) s'inspire 
du même principe, mais 


le mode d'illustration est RUE 
défectueux. Jr GRAN RON AUDE =. tee 
Rates i 

| NUE WU te OL MINE: sr 


Il suffit donc d'ajouter 


z% 


à 1 1 C 
ol | . Pas ho ne” LT i de i 
re Li i” À FRE Le pes À de. QE 3 
ii ae G poe [RE eri 


à la chose le milieu dans 
lequel elle doit évoluer 
nalurellement, en se rap- 
pelant qu'il y a loujours 
lieu de chercher à amé- 
horer ce milieu. 
L'annonce Cartier 
Bresson (fig. 92) crée le 
milieu agréable par la 


maitresse de maison au 


travail dans un intérieur 
confortable. 


Fi. 92. 


ue à 


= i ae -nanmam me m 1 _ 


— Hauteur de l'original : 17 centimètres. 
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L’ mana a Fe ass A iA : ; : 
Se annonce Vieille Amitié, Vieille Bouteille (#g. 93), a cherché à créer un 

J 16 afir y A 2. y 8 4 3 E F « = 
eu éléganten faisant allusion à une époque où l'élégance primait tout, 


yj HZ. b x = 


m 

| , +: pl 

dre a TTF TT ER, 

k E da T : Cih aik 
DE dr, 7.) MT s i t 


z pi 
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“+ mors 


mL CET Un ral symbole, la bouteille roudreuse el vénérable. 
AU VOUS rélirez de ‘derricre Les fagois ” pour régaler voire 
hoc. | 
er = Préciouse et rare, lovale-el généreuse, elle a les parfums 
Moublicats.qune réconfortante amitié. que l'épreuve du temps m'aurait 
s fau que (léyclopper, 
RO Risiste vos vinsaréc te même soin que vous choisissez vos amis. 
+ Pourcdnantire l'Art do choisie vos Vina, do lca conserver ctdé 
les servir, demandez-nous atjourd'hol mème l'édition 0 y de-notre’| 
| Brochure illssiré “Les CRANDS VINS de BORDEAUX * 
Vous !a receyrer gratis et franco. C'est uné élégante et intéressante 
Menublicition de Gé pages dont voici les titres. dé quelques chapitres: 
“Historique.et Beccription du Vignoble hordihis, — L4 € lies tcation des tris. = 
Ls Vendaness. — Los dinrantsées d'AUTRANACHEE. = LA Set des PORC OBEMNERS. = 
; rartisuliére. a CHE élie 


Si CATAT ET ai ENT = Lés Soins d'une Cave j 
mié cs Vins, — Contralacuns dévolhées, = Opinions médicales 


Bouytaud & C? 


BORDEAUX 


LL, 'Avruexrerré la pluë rigoureuse, la sélection compétente des ört- 
-gines et l'éducafiées minulieuse du produit réunissent sous IA 
| marque BOUVTAUD ¢ C les éléments de qualiié qui, par te développe- 
ment-naturcl de l'âge, font les cxquises bouteilles recherchées. des 


pimwa | x 


connaisseurs, S 
Prix-Courants, Renseignements, Échantillons gratis sur demande 


m LLT aa 


F betire 
Bourtaus 6 Ch, (Sirra Dr 
BÒNDEAUE © 


FiG. 93. — Hauteur de l'original : 17 centimètres. 
LA LIGNE D'ORIENTATION 


LAS 5 = a L Le = | 
L’illustration au point de départ. — Ici, nous devons aborder les 
CSS AE i ; Pad | 
aPports de l'illustration avec la ligne d'orientation. 
Qu'on le veuille ou non, à moins de faire une erreur de principe con- 


Sistant à mettre un texte typographique plus gros qu'une illustration, j 
le Point de départ de la ligne d'orientation dans toutes annonces illus- 
trées est celte illustration. 
Nous l'avons dit et ne craignons pas de répéler que l'illustration, ayant 
le Pouvoir de concréter le produit lui-même en un éclair visuel, suggère 


dans ce court instant, alors que les mots qui dépeignent la chose doivent 
êlre lus avant de produire un elfet souvent moindre. 

Done, rationnellement et de par ce fait, c'est l'illustration qui doit com- 
mander le point de départ de la ligne d'orientation etil faut faire cette 
illustration pour qu'elle soit le début de cette ligne. Tenons comple 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. de 
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cependant qu'elle ne doit pas être telle qu'elle vienne annihiler le texte, 
que souvent il esl indispensable de mettre à côlé d'elle. Elle ne doit donc 
pas, par conséquent, accaparer tout l'emplacement. 


Le texte au-dessus de l'illustration. — Puisqu'elle commande la 
ligne d'orientation, il faut considérer comme blämable tout texte placé 
au-dessus de l'illustration, surtout lorsque celle-ci viendra tenir la lar- 
geur complèle de l'annonce; c'est le cas plus particulièrement de 
l'annonce Tredegar (fig. 94). 


“TREDEGAR” 
Country Electric Lighting. 


Fuil particulars will ba sant on 
srelcotien do Installations mini, 


Alo write for Mustrated Catalogues of Wooden 
ie Fitting: The beauty and variety of 
ihes wil prove a pevelaiian. 


Carb Meala interet leisemaniomet Fun bus, Landan, L'ART. 


TREDEGAR & co. ‘è 


56, Victoria Street, Westminster. 
ka liran List 
And si ALESANT 


Fic. 94. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. L'annonce primitive était bichrome 
et la ligne du haut se lisait d'autant moins que le texte était rouge et l'illustration 
bleu de Prusse. 


Nous en avons une autre preuve dans l'annonce de la Flanelle Securi- 
tas (fig. 95), où l'illustration tient presque tout l'emplacement. Par suite 
de la do qui émane du mouvement des mains, la ligne d'orienta- 
tion part de la bouche. Elle fait voir le mot « la » puis descend immédia- 
tement sur « Flanelle Securitas » et, à ce moment, il faut un effort assez 
considérable pour aller trouver, en haut, le texte qui se trouve dans le 
coin à fauche. 

L'artiste s'est laissé entraîner par le mouvement et l'idée originale 
d'un mot placé dansla bouche, mais il a oublié les lois de la publicité. 

Donc, normalement, il ne faut porter aucun texte, ni sur l'illustration, 
ni au-dessus du point de départ de la ligne d'orientation. 
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UNa LAINE 


est 


IRRÉTRECISSABLE 
ÉLÉGANTE 
HYGIENIQUE 
ÉCONOMIQUE 
CONFORTABLE 


EN FRANCE : Dans tous: les grands magasina de couveautés et BON 
ANES maisons. l- 


A BRUXELLES Securities Grands Magasins de la Bourse 


LEA TS LEGUE TARAR dar is russe cdrom È Ë à Admiatebrätins ds ba Fleteite Janina h Raog itari | 


Fic. 95. — Hauteur de l'original : 35 centimélres. 
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Par contre, c'est normalement, sous ce point de départ, près l'illustra- 
tration même, ou en dehors, que nous conseillons de placer le texte ou 
le premier point d'arrêt du texte. 


Le texte sur l'illustration. — Là cependant, nous devons faire une 
remarque. Nous sommes partisans de l'illustration documentaire ou 
purement artistique; mais, à part de rares exceplions, nous demandons 
que l'illustration soit respectée par le texte typographique. 

En effet, si l’on porte le texte typographique à même lillustralion, on 
diminue le champ et la suggestion de celle-ci, sans augmenter le rende- 
ment visuel et suggestif du texte Lypographique. 
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Fıc. 96. — Hauteur de l'original : 17 centimètres. 


L'annonce de Suez (fig. 96) est mauvaise de ce fail. I eût été préfé- 
rable, puisque le texte vient perdre une partie du champ de l'illustration, 
de réserver ce champ en dehors, ce qui aurait augmenté les valeurs sug- 
gestives el de l'illustration et du texte. 

Il faut donc circonscrire l'illustration à un champ déterminé etsurtout 
la séparer nellement du texte. 


L'illustration isolée. — Sauf le titre mal placé, dans lequel le lecteur 
est informé de l’arrivée du nouveau chef, l'annonce Leraco (fig. 97) 
montre comment on peut séparer l'illustralion du texte, avec une bonne 
ligne d'orientation, le mouvement du chef commandant celle-ci. 
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Princely chet— and homely cook 
both" know that in the - kitchen 
LEMCO isa ARE Je t right- band” 


LE EUR Bruins Al i tairg aiia ru) 

ihti inai {ss eri r r 1 Ms = airing ae Matiy 
AMEL LE Rn S ja ips Wital “ha For pom LOTS ITS TOME -id ip 
mhe Fer de tny wpa aing ti egi ladar thr at peiin 


us VENAT LEMCO Sama SAY: 
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i pagaba ia Aia ea te h y r a de Mar Dit 
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Fio. 97. — Hauteur de l'original : 15 centimélres. 


Dans d'autres cas, le lexle 
Sera en dessous ou en dessus, 
Suivant les mouvements. 

D'une façon générale, on 
peut dire qu'une illustration 
arlistique cs! suffisante dans 
une annonce el, dans ces ecn- 
ditions, les points d'arrêt qui 
Pourraient suivre seront des 
Points de lexle et varieront 
en intensilé. 

L'annonce Bathe in the Pa- 
cific (#g.98)(c'est-à-dire « bai- 
gnez-vous dans l'océan Paci- 
fi jue») est une annonce par- 
faite. La jeune femme consli- 
lue le point de départ el par 
Son mouvement de mains 
oblige à passer de suile au 
point d'arrêt du texte. Il ne 
resle plus qu'à lire. En trois 


this Summer 


Climb che Rockies in Golo- 
rado, gò ilow i the trail WE “ihe 
Grand È anvon of À Arizona, | 
Grand RATE EPALE 
and ee lovely Yosémikes 
These are ACATION AUTTACUONS 
A offered by the Sania Fe. 
Low-fare, round-trip excur- 
sions Southwest through 
the land of enchantment. 


e us wal pia ur Thira ma | dde = 


A Le it bin Sanres 
Thm ét Chase til Lame, 
PE Sc trpnt tā Lans à Hamelin 


Fro. 98. — Hauteur de l'original : 20 centimètres. 
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secondes. 


la suggeslion par lilluslralion et le texte est complète. 


Illustrations multiples. — Cependant il peut se faire qu'une illus- 
lralion artistique ou documentaire constitue le point de départ de la 
ligne, mais qu'il soil ulile, pour suggérer davantage, de meltre d'autres 


ilustralions. 


Ainsi, une machine demandera à êlre envisagée sous plusieurs aspects. 
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10 centimetres. 


Fıc. 99. — Hauteur de l'original : 


têtes égales pour montrer ses différe 


jusqu'ici 


nis posliches peut être 


un aulre ordre 
d'idées, un 


Dans 
salon de 
coiflure aura besoin de 
montrer plusieurs de ses 
h la fois. 

La mulliplicité de l'il- 
iustration devient donc 


nécessaire. 


modèles 


Alors, rom- 
panl avec des errements 
fréquemment 
suivis, nous demandons 
— élant loujours donné 
le principe de la sug- 
geslion par la chose — 
qu une illustration, de- 
vanl consliluer le point 
de départ; soil plus 
grosse, plus visible que 
les autres illustrations, 
lesquelles ne viennent 
apporter qu'une docu- 
menlalion secondaire. 
Le salon de coillure 
(fg. 99) qui prend quatre 
pardonné. 


Toutefois nous aurions préféré voir une tète principale très suggeslive 
suivie de quelques pelites illustrations documentaires, plutôt qu'un en- 
chainement de masses qui viennent se gêner muluellement et suggérer 


en l'espèce, à l'encontre l'une de l'autre. 


Le mouvement modificateur. — Nous avons dit que le point de 
départ de la ligne d'orientalion doit êlre conslilué par l'illustration et 
que le Lexle, en conséquence, ne devait jamais être placé au-dessus de 


l'illustralion. 


Cependant n'oubliez pas que l'illustralion, par suile d'un mouvement, 


p 
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peut dévier l'orientalion normale de la ligne 
el, dans certains cas, le Lexte pourra se trouver 
au-dessus de l'illustration, tout en suivant rigou- 
reusement la ligne. 
Le gant Perrin (fig. 100) est tombé jusle en 
meltan! son nom en haut, car le mouvement de 
| la main oblige le regard à monter, mais il acu 
tort en plaçant son adresse en bas. 


| LE FOND 


La mise en relief. — L'illustration, lors- 
qu'elle est de nalure artistique surtout (et c'est 
à cela qu'elle doit tendre aussi souvent que pos- 
Sible), influe grandement sur le cadre qui l'en- 
loure elsur le fond où elle se trouve. Gerlaines 
illustrations un peu chaudes comme tonalité 
auront besoin d'un fond blanc el, par suile de 

TE la loi d'opposition, d'un cadre qui serlisse soli- 
dement le tout. 

Par contre, pour mettre en valeur cerlams 
sujels plutôt pâles, un fond formant cadre lul- 
même deviendra ulile. 

Il y a eu souvent guerre, pour savoir ce qui 
élail préférable des tons intenses ou des demi- 

nérale, 


F 
b 


tons. Pour nolre part, d'une façon gé 
nous préférons les demi-lons, qu'ils soient en 
noir sur noir ou en grissur noir, ou en gris sur 
blanc. 


La loi de opposition. — Mais ceci est sou- 
Mis à la grande loi de l'opposition. Ainsi nous 
trouvons parfois dans un journal technique 
une annonce comme Labor Saving Machines 
(fg. 104), qui vient donner un relief spécial du 
lait de son fond grisé au produit qu'elle annonce 


| Parmi loutes les autres qui n'emploient que du | SA 
bl; ie a Fis ArT A1 i ila Gy t cénéra- | 3 
tanc, Son effet deviendrait inulile si la génére Haaleor de original: 
lité des annonces était conçue dans le même but. 36 centimètres, 
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Nous devons constater que la constitution d'un fond personnel à l'an- 
nonce metllra toujours celle-ci en valeur. 


“LABOR SAVING MACHINES 
| “The Peerless Hand Sweeper” “20th Century Grader” 


“Nims Concrete Machinery” “Healey Sewer Cleaning Machinery” 
“Petrolithic Road Machinery” “Connelly Street Flushing Machines" 


i 


i ; #“ 
Inabeesable ta Other Machines 


Weighs GOD se 


Adopter by Mew York City lor Snow Removal 


Aih Century Ciracder rapine bat one màn and two hores al $ 5.00 per day 


Other wheel machines, three teams and three men, 15.00 per day 
Ssveng affected by iung Ahh Cendturv Ciraces F 0,00 per ilay i 


- =- Barron Building, New York City, U.S.A- 4 


F16. 101. — Hauteur de l'original : 13 centimètres. 


Le fond grisé que comportait l'original a été atténué par la similigravure. La plupart 
des clichés de ce livre donne, par le fait de la trame qui a servi à les établir, une im- 
pression plus précise et leur fond grisé tranche davantage sur le fond blanc absolu 
du livre. Ce fond grisé n'existait pas dans les originaux. 


La réserve. — Le fond nous amène à parler de ce qui est, en langage 
courant, appelé la réserve. 

Pour meltre en valeur cerlaines annonces Lypographiques, on a eu 
recours, au début, à l'emploi d'un fond noir sur lequel les lettres étaient 
gravées en blanc. 

Ce procédé avait certainement quelque utilité au point de vue du 
texte simplement typographique, mais appliqué à Pillustration, il est 
devenu désastreux. Ceci a conduit à faire des silhouelles lourdes, s'en- 
crant mal, produisant un mauvais effet à l'œil el diminuant la valeur 
suggestlive de la chose. Il est à noter que tous les à-plals sur une grande 
surface, malgré les meilleures impressions, donnent irrégulièrement. 
Que dire lorsque le cliché est destiné à aller sur des quotidiens au pa- 
pier douteux el aux Lirages rapides. 

Dans certains cas, on s'est même risqué à faire des dessins documen- 
taires de bouteilles el autres, sur lesquels on a fait des réserves, entière- 
ment blanches, où l'on a mis un Lexle lypographique. Ce procédé a même 


-m ŘŮ— 
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élé employé sur des animaux, comme dans l'annonce Vinay (fig. 102) où- 

| il esl encore tolérable. 

| Nous devons dire qu'il 
ya là un procédé, permis 
au début mais qui, au- 
Jourd'hui, n'a nullement 
SA raison d'être. Ou bien 
l'illustration n’est bonne 
à rien et il faut la sup- 
Primer ou elle doit sug- 
&érer et avoir sa place 
Propre pour l'effet qu'elle 

| doil produire. Dans ces RECONSTITUANT ENERGIQUE 
conditions, le texte ne ALIMENT IDÉAL pour L'ENFANT. 
doil pas la gêner, et elle 
doit avoir toute sa valeur 
suggeslive, en se rapprochant de la réalité. 


Frc. 4102. — Grandeurs diverses. 


LE CADRE 
| Valeur propre de l'annonce. — La question du cadre vient s'en- 
chatner, comme nous l'avons vu, sur celle de l'illustration. Dans beau- 


Coup de cas mème, la forme de certaines illustrations entraînera une 


. «+ i belle humeur. 
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Fic. 103. — Hauteur de l'original : 12 centimètres. 


modification du cadre. A ce sujet, disons que le but du cadre n'est pas 


tant de séparer une annonce de sa voisine que de lui consliluer une valeur 


tri ET | m 
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propre. Fréquemment, son but immédiat et apparent est uniquement de 


séparer simplement du voisin. 


Absence de cadre. — Certaines annonces typographiques, dans les 
quotidie ns, ne seralenl qu un mE ‘lange confus. sans le C adre. 


L'annonce « 159-595 » (fig. 103) qui 


s'associe intimement avec celle 


de l'École Reale. montre la mauvaise économie résullant de la suppres- 
sion du cadre. Ces deux annonces se nuisent mutuellement. 


Le même effet se relrouve dans le groupe de trois annonces Belflor, 
Bord et Pour maigrir (fg. 104) qui faisaient un bloc dans le milieu où 


elles élaient. 
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tez le CALEÇON - CEINTURE 
\ Caoutchouc speclal, création de 
me CHANSON qui envole franco sur 
demande le catalogue M. 
Ruo de Rivoli, Paris. Téléph. 2165-13 


Fro. 104. 


Hauteur des originaux : 


V. RIGAU 
1, faubourg St-H 


Capsules 
Souveraines col 
les Ahħumes, la 6 
Uinuenza, les Mig 

et Néoralgies 


Exiger le Nom 


SIROP DE RAIFORT 10D) 


ee ee 


Plus actif que le sirop anuscor 
butique, excite l'appétit, lait tondr: 
de = glandes, combat gdteurcet molles 
| cs Ghair; guérit les gourmes 
| croûtes de lait, éruptions de la peau 
Dépuratil p par ercellence. 
emmm 


Pher VIAL, 20, rue de Chdteauidun el toutes PA 


Fig. 105. 


15 cenlimètres. 


Cadre inopérant.— Malgré le cadre, lorsque celui-ci est insuffisant, les 


annonces se confondent. Nous lenons à présenter dans cet ordre d'idées 


trois annonces (fig. 105),qui semblaient, dans le journal où elles étaient, 
n'en faire qu'une et qui, cependant, 


cadres, mais nullement 


pie 


rie PS 
One Penny's worth is er 
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7 Jhe Whitest Rolls 
Jhe Lightest Cakes 
Nre those the dainty 
housewife makes— 
With" Paisley plour. 


Re Ur 
Eri nd Polson's raising 

% p C 
powder "Paisley Flour” is 


used, mixed one part with 


iT pourra of Jiou IE 


l 
nough for 


ROWN:"PoLSON' si 


RAISING POWDER” 


PAISLEY FLOUR. 


Fic. 106. — Hauteur de iain í 


15 cenlimėèlres. 
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adéquals à leurs. besoins. 
Ceci prouve que le cadre 
ne répond pas toujours à 
son bul, qui est de séparer 
du voisin. Pour qu'il puisse 
séparer, il faut qu'il crée la 
valeur propre à l'annonce. 
C'est ainsi qu'en s'inspirant 
de ce principe de la néces- 
silé de créer une valeur 
propre à l'annonce, on ne 
se cantonnera pas dans une 
technique qui consiste à en- 
lourer l'annonce comme 
l’on clôt un champ, c'est-à- 
dire au plus grand pour- 
tour exlérieur, 


Illustration en dehors 
du cadre. — L'annonce 
Brown: Polsons (fiy. 106) 


dans 


Sante du 


nous montre com- 
menl un cadre 
Ulilement em- 
ployé met en va- 
leur toute la par- 
lie suggeslive de 
la chose lors- 
quelle se trouve 
une am- 
biance d'aération 
Qui lui est parli- 
Culière, Le résul- 
lal eûl été impos- 
sible si le cadre 
leût circonscrile. 

Une autre dis- 
Posilion intéres- 

cadre 
est celle de O'Sul: 
livans (fg. 107), 


SUMHER HEAT 2 TIRED FEET 


YOU CANNOT PREVENT THE HEAT OF 
SUMMER, BUT YOU CAN PREVENT 
THAT TIRED FEELING 50 PREVALENT 
ON SUNNY DAYS BY WEARING 


“u O'SULLIVAN'S" RUBBER HEELS 
OF NEW RUBBER. . . . . . 
THEY STOP THE JAR AND SHOCK, 
AND GIVE EASE AND COMFORT TO 
THE FEET. 
THEY ARE MATCHLESS FOOT CUSHIONS, 
EXCEPTIONALLY DURABLE AND 
ECONOMICAL. 
If you doubt it-—try a pair and 
be convinced. | 


Where dealer fais send PO and diagram of hoel direct 
to the Manufaciurers, 


The © F. OCOODRICH CO. Lid, 7. Snow HIL EC 


Mens - - W6 pair. 
Ladies = = T- Fe 


Of an esters 


15 cenlimétres. 


Fic. 107. — Hauteur de l'original : 


sf Fe rdir Suniirins 
No need to have dark. diamal stores 
and business houses— 
Nernst Lamps bring brightness and 
cheerines amd sunshine into the 
darkest corners— 
Froduce a pure white light of 
great brilliancy at HALF THE 
COST OF ORDINARY ELECTRIC 
LIGHT 
Suitable tor= 
Stores, public halls, churches, 
| banks, factories and business 
houses — anywhere that al: 
térnating cléctric Current 
la available 
Your hghiing company 
williurnmish Nernst Lampa, 
Write us lor illustrated 
| booklet 24—" The Art 
ol Lighting. ‘ 


NERNST LAMP COMPANY 
Pittsburg, Pa. 


Fr6.108. — Hauteur de 
20 centimétres. 


l'original : 


THE IMPROVED 


ston 


ON EVERY LO 0P— 


Lies flat to the leg— never- 
Slips, tears. nor unfastens < 


| D ©. 
| Cotton 1/- N “on 3 
osik - 2 mu 
Fostage 1d. 


ALWAYS EASY 


Fic. 109. — Hauteur del 
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bien que é voir l'illustration 
juste à l'opposé pour rétablir une ligne d'orien- 


iation rationnelle. 


nous aurions désiré 


L'illustration est suffisam- 
menl altractive par elle-même pour ne pas avoir 
besoin d'être mise en valeur par un cadre qui la 
serlisse. C'est pourquoi le cadre n'’entourant 
que le texte sert à faire ressortir l'illustration. 
Le tout est, du reste, assez bien enchaîné par la 
prolongation de la bande noire du haut et le 
talon de caoutchouc du bas. 

Le cadre et la visibilité. — Le cadre peul 
lui-même avoir une 
la visibilité. C'est pamana 

From the Artistic 
Point of View. 
' Hall's Distemper* isa wall cover- 


le cas des lampes 
Nernst (fg. 108). 


nE A EE ing that is artistic in the highest sense, 
Par une forme $: sone E e to the fine 
ETE E Je | effect of furniture and pictures, and 
spéciale, sorlant es CU LE RCE a ann 
good taste throughout the home, 


de la banalité, ce 
cadre 
toule l'annonce. 


valorise 


arter 
KNOWN AND 


fl 
WORN ALL OVER Ee jl 
ul Halls se 


Distemper 


(Trade Mark) 


The NAME is Stamped 


There is no other material made in so wide or 
co beautiful a range of. colour, There are 70 
shades of * Halls Distémper” to select from— 
including rich dark as well as heht tmis—which 
ass greaily in the production ol ine decoralive 
and artiste efecte. 


The uie of “ Halls Distemper ~ is highly 
recommended by leading sanitarians and medical 
mën is a powerful aid in marniaming the cleanb- 
neis awl health of the home. it m when first 
apen z thorough disinfectant and germ desrorer, 
and can be ganrantecd to contain hall per cent, of 

| cresyhc ad if desired. 


AH leading decorators use ond recommend 
Halls Distemper, Ask your Decorator to show vou 
the serres of artitic stencil fricres which the trade | 
cas now obtain direct {rom the Sole Proprietors 
and Manulacturers — 


SISSONS BROTHERS & Co, Lid, HULL. 
London Office : 1997, Boro High Sireet, 


Bases unie crl asn! full pinicolsrs p frame a hj Micaria 
g" 
E 


CUSHION 
BUTTON À 


CLASP 


If unable to-cbtaln from 
your FHoaler, apply to— 
The Velset Grip Manufactory, 
HACKNEY ROAD WORKS, | 
London, N.E. 


original : 10 centimètres. Fi. 110. — Hauteur de l'original : 


20 centimètres. 


Cerlaine ingéniosi té et créer 
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_Le cadre inscrit. — Le cadre, au lieu de circonscrire l'annonce, peut 
êlre ulilisé pour en circonscrire seulement une partie el mettre celle 
dernière en valeur. 

Bien que la partie mise en valeur devienne ainsi la principale el se 
trouve fausser souvent la ligne d’orientalion, il y a là une idée à laquelle 
On pourra avoir recours. 

Les annonces du Boston Garter (fig. 109), de Halls Distemper (#4. 110) 
Monlrent le cadre inscrit. 

Envisagé de cette façon, le cadre, au lieu d'être ce que l'on se figure 
en général et de se borner à un ensemble de lignes banales, laisse place 
à loules les fantaisies. 


Cadre décoratif. — Lorsqu'il circonscrira l'annonce entière, le cadre 
pourra s'inspirer du cadre 


| | | ES 
de photographies ou de RE EE | 
lableaux de tous styles. 
Alors il sera parfait. Par 


Contre, lorsque le cadre 


Acencements 
4 De Tous STYLES 


à 


CE B 


LES 7 


EN 


Sera purement décoralif, il 
Consliluera une juxlaposi- 
lion de choses inutiles. 

Le cadre de l'annonce 


ki 


F 


=i 


Simon (fg. i141) est inulile, 
alors que le cadre de 
l'annonce Maggi (fig. 112) 
semble donner du relief à 
un tableau. 


ri 


ZT: EN 7 


Les lignes simples. — 
Lorsqu'il sera ramené À sa 


Br 


ENTREPRISE GÉNÉR ALE 


s'InffalLations,, : 


E 


Conceplion ancienne, le 


cadre devra être composé 


N 
R 


de lignes aussi simples que 
possible et, quelle que soit 
l'opposition qu'il ait à faire F16. t11. — Grandeur naturelle. 
prévaloir par rapport aux 
tendances du moment, il ne devra être ni trop lourd ni trop maigre. 
Après avoir ulilisé des cadres par trop anémiques, nos journaux arri- 
vent aujourd'hui à dépasser en lourdeur tout ce que la publicité alle- 
mande pourrait inventer. 
Dans certains cas, trois ou quatre filets maigres seront préférés à des 
cadres de même largeur et entièrement noirs. Le cadre lui-même a 
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besoin d'air dans sa conslilulion. Les coins des angles extrêmes seront 
toujours ronds, aussi franchement que possible, car c’est encore un 
moyen de s'éloigner du voisin. 


Fic. 142, — Hauteur variable, depuis l'annonce jusqu'à l'affiche. 


Quel que soil le cas, le cadre évitera d'être de lignes d'épaisseurs dif- 
férentes. IT fut un lemps, encore peu éloigné, où la ligne inférieure el 
celle de droite du cadre étaient plus épaisses que celles du haut et de 
gauche, soi-disant pour donner du relief. Le seul résullal élait, dans des 
annonces de texte falol, de déplacer l'œil vers l'angle droit en bas, c'est- 
à-dire vers le point final, sans donner aucun rélief particulièrement 
ulile. 

Mais, en dehors de ces lignes simples, nous recommandons aux annon- 
ceurs désireux de donner à la publicilé une valeur, de ne pas oublier que 
le cadre ne doit pas sertir une annonce ou une illustration, mais être 
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Le Partie intégrante de l'illustralion. Il ne doit donc être fait et lerminé 
{u après celle-ci et se prêter alors aux exigences de la parlie la plus sug- 
seslive de la publicité. 

Les cadres multiples. — Disons en lerminant qu'il faudra aulant que 
Possible, puisque le cadre doit donner de l'unité, éviter de faire deux ou 
trois cadres Juxlaposés pour une même annonce. L'annonce Pétlrifax 


All cement, brick and stucco Be sure 
exteriors need the word 
PETRIFAX 


 PETRIFAX Cement Coating | | sna ou: | 


Without {train and dampness are sure to penetrate, CABINE 
damage and unsanitary conditions, i 
Petrifax walerproofa the exterior. It consists of a mineral 
À base, which is carried imio ihe pores of the cement by a volatile 
I liquid, which evaporales quickly, leaving a bard yet elastic 
aurince that will not crack. chip nor peal, even under clhinatie 
changea, To cement and stucco it gives a umidrin ani plena- 
ing color that these materials themselves never have, and 
without destroying theiriexture [Let us tell von more about J 
thia auccesafil waterproof coating. We are always glad zA 
to anawer questions Ask for Booklet dr, 


ls 116 Broad Et., Boston, Mass, 
Dexter Brothers (0.1133Eroadway NewVork NY. 
Makers of Dexter Brothers" English Shingle Slains. $ 
AGENTS — H. M. Hooker Co.. Chicago: John D, S, Potta, 
DIS Raco $i.. Fhila.; Carolina Portland Cement Co. Dir- W 
F mingham and Mantpaomery, Ala- Jackeonville, Fie.. Charlea. 
tom, SC, New Orlenne, La., and Arianta, Ga.; C. M. Hrockati 
HARTWELL. RICHARDSON E DAIVER, re Cement Cò, Kanass City, Mo, : Sherman Kimball. San Francisco, f 
ARCHITECTS. BOSTON. Calif: F, S. Come, Halifar. N.93; AND DEALERA, 


Fic. 113. — Hauteur de l'original : 5 centimètres. 
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A. 115) a pu s'en tirer en mellant des raccords d'enchainement, mais 
Ces à vd g : 1 ; ; a E 1. - - 

est, en général, un moyen très dangereux qui risque d'isoler chaque 


Partie de l'annonce et de diviser l'effet suggeslif. 


XXII 
LA TYPOGRAPHIE DANS L'ANNONCE 


La typographie est l'intermédiaire de la lecture. Elle doil 
la faciliter. Il faudrait un volume sur ce point. Nous nous 
contentons de poser les principes généraux indispen- 
sables. 


La typographie méconnue. — Si l'illustration a été souvent incom- 
prise de la part de ceux qui l emploient, elle a comme excuse d'être d'une 
ulilisation récente en malière de publicité. 

La typographie ne saurait en dire autant et nous devons constater que 
si l'on commet des fautes dans l'illustration, il sen trouve d'aussi nom- 
breuses dans les textes. Ces fautes sont même plus désastreuses. L'illus- 
tration mal placée, ayant presque toujours une partie documentaire peul 
suggérer, alors qu'il n’en est pas ainsi du texte, qu’il faut lire avant de 
savoir ce dont il s'agit. 

Nous devons de suile dire que notre intention n’est pas de chagriner 
les typographes. Leur technique est parfaite, en ce qui concerne l'appli- 
cation de leur art au point de vue matériel. Les ouvrages qu'ils tirent, 
l'impression des caractères, l'utilisation des encres témoignent d'une 
science spéciale, certaine. En dehors de ces qualités qu'ils mettent à la 
disposition des rédacteurs d'annonces, nous ne trouvons rien, chez le 
typographe, qui puisse mériter éloge au point de vue de la réclame. 

Bien des efforts ont été faits, à maintes reprises, pour améliorer le 
rendement de la partie typographique de la publicilé; mais, comme ceux 
qui entreprenaient cette tâche ignoraient les lois primordiales auxquelles 
celte dernière obéit, ils ont fait fausse route et sont restés toujours dans 
les tâätonnements. | 


Typographie plus suggestive que l'illustration. -— Nous avons élu- 
dié plus haut le cadre avec l'illustration. Nous estimons, en effet, qu'ils 
ne peuvent se séparer mais, en réalité, le cadre le plus souvent est fait à 
l'aide de procédés typographiques. C'est par lui que l'illustration se 
relie directement à la technique de l'imprimeur. 

Si nous avons dit qu'un texte typographique suggérait moins que l'il- 
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et l'autre (fig. 115) composée 
Sans autre chose que des carac- 
tères de fonderie. 

" Le texte typographique, bien 
aéré, possède à lui seul une vi- 
Sibilité plus grande et une net- 
telé plus frappante. Il suggère 
davantage en ce sens que la 
chose intéressante se lit au pre- 
Mier coup d'œil, alors que, dans 
l'annonce primée, elle est abso- 
lument invisible. 

Bien que le texte typogra- 
phique doive passer après l'il- 
lustration, il a encore de beaux 
Jours devant lui et l'on peut dire 
que, suivant qu'il sera bien ou 
Mal fait, le reste de l'annonce 
Sera valorisé ou bien réduit à 
néant. 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 


lustralion bien faile, il ne 
faudrait pas en conclure 
que cé Lex Le typographique 
doive absolument dispa- 
raître devant la partie illus- 
tralion. Nous avons même 
eu l’occasion d'opposer des 
annonces de texte pur, 
failes avec soin, à des an- 
nonces illustrées douteuses 
etil en est résullé que la 
comparaison était en faveur 
de la typographie seule. 
Nous n'en voulons comme 
témoignage que les deux 
annonces ci-contre. La pre- 
mière (/ig.114) a été primée 
dans un concours ouvert 
dans le but de rendre arlis- 
tiques cerlaines annonces 


Un magasin 
bien agencé 


amène chez vous la 
chentèle. Il existe 
une maison qui agen- 
cera votre magasin 
dans ce but ..... 


w ROBIN # 
49, Rue Vieille-Feuille 
—— NANCY 


Cheltenham de la Fonderie Caslon 
Fig. 115. — Grandeur naturelle. 
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Caraë&ères de la Fonderie Caslon 
Fro. 1416. 
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Gra lique 
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Clair de Lune. 


Robur allon gé. 


Robur allongé ital. ‘| 
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ÉDITION des Bibliophiles. | 


-| Catalogues illustrés de MODES 
wise | LORIMÉ. Les Grandes Publications. 
-| Séries de CARACTERES Modernes 


Belle et Glorieuse PATRIE 
Le Centenaire de Victor Hugo. | 
VENISE. Pays de Lagunes. | 


| YÉDO. 45 Maisons en feu. 
‘ie | Sacre de Nicolas à MOSCOU 
| PARIS. Nouveauté. 


| Distribution des Imprimés en France. 


Produits de la Ferme de “BEAUSÉJOUR” 
CHEMIN DE FER DE PARIS A LYON | 
TRIBUNE du Parlement. 


Cvioċen | Les Nouvelles et Informations de la DERNIÈRE HEURE | 
Della Robbia. | Un MANUEL de la Publicité. 
GHeRs i la Fonderie et NAS G. PEIGNOT & FILS, Paris. | 


‘Fic. 117. 
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Familles de caractères. — Pour composer les annonces, le rédacteur 
dispose d’une quantité de caractères ou types de toutes sortes répondant 
à tous les besoins. 

Les caractères sont assemblés en familles et ont des caractéristiques 
différentes. | 

Ci-contre quelques-unes des principales familles employées en publi- 
cité (fig. 116 et 117. Voir également la fg. 39). 

La publicité, ayant besoin de caractères nouveaux à l'œil et tranchant 
sur la masse qui les environne, a eu pour effet d'amener la création de 
Lypes nouveaux ou mieux la réapparilion de caractères anciens, légère- 
ment modifiés. Ces caractères, baplisés Morland, Cheltenham et Della 
Robbia, ont permis des effets tout à fait spéciaux. 

Ces caractères, intéressants à l'heure actuelle, en raison de ce que, peu 
ulilisés, ils obéissent à la loi de l'opposition, vaudront moins lorsque 
l :ur emploi sera généralisé. Ce sera alors encore un retour au passé, car, 
en matières de caractères, le champ d'invention se trouve restreint. 


Caractères fantaisie. — On a essayé d'opposer aux caractères typo- 
graphiques le caractère dessiné à la main comme présentant plus de 
nouveauté, plus d'originalité et comme se prêtant davantage à toutes les 
circonstances. | 

Les faits ont démontré qu'en général, cette façon de procéder est une 
erreur. Ces caractères n'ont pas lesformes auxquelles l'œil est accoutumé 
et surtout ne sont pas conçus avec la ralionalilé que mettent les fon- 
deurs dans l'étude de leurs caractères. En effet, ceux-ci n'essaient pas 
de s'inspirer du seul esprit de fantaisie, mais surtout de la commodité de 
la lecture. 


Dénominations typographiques. — Au point de vue typographique, 
les caractères sont divisés, non en majuscules el en minuscules, mais en 
capilales et en bas de casse. Leur hauteur se compte en points typogra- 
phiques, comme on le verra exprimé à la colonne « corps » (fig. 118). 

Dans la même famille, l'on peut trouver également des italiques ou 
caractères penchés. 

Les termes que l'on rencontre le plus fréquemment sont ceux de ligne 
ou de lignage, qui s'appliquent au texte mesuré verticalement, et de jus- 
tification, qui s'applique au texte mesuré horizontalement. La ligne se 
mesure en points; elle est une mesure instable, puisqu'elle se compte en 
6, 7, 8, 10, 12 points, ete. La justification se mesure en millimètres. 


L'unité de famille. — D'une façon générale, on peut supposer qu'ayant 
à sa ressource un grand nombre de caractères de familles différentes, 
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— d de la Fonderie Ceslon 
Fra. 148. 
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l'annonceur a intérêt à les utiliser tous pour créer des visibilités nouvelles 
et allirer l'œil. 

Celle erreur, pour être constante, n’en est pas moins très grande. 

L'unité la plus absolue dans les familles employées est de règle. 

Ainsi, si l'on suppose qu'une annonce est composée en caractères. 
élancés, maigres, dans le genre du Chelthenham, on rendra le travail de 
la lecture très difficile en y incorporant des caractères gros et écrasés, 
sauf dans les vedettes. 

Les lois de la vision nous ont montré que tout changement de forme 
demande une accommodalion de l'œil. Au point de vue “typographique, 
surtout dans les bas de casse de petites dimensions, la lecture devient 
une véritable gêne. 

Nous donnons, tout en gardant le plus possible la même valeur, deux 
textes typographiques (fg. 119) composés dans un cas avec deux familles 
et dans l’autre cas avec des familles différentes, et il est facile de voir 
que l'unité de famille semble s'imposer. 


Le point d'arrêt. — Cependant, s'il y a des. caractères qui dans un 
texte compact font très bien, surtout employés sur des lignes se super- 
posant les unes aux autres, comme dans les colonnes d’un journal, ces 
mêmes caractères manquent de puissance lorsqu'il s’agit d'attirer l'œil 
dans un point d'arrêt. 

Il y a lieu alors, par exception, d'employer une famille différente. C'est 
ainsi que le Morland, à l'heure actuelle, offre l'avantage d'être visible, 
comme litre, et de s'opposer soit en capitales, soit en bas de casse au 
texte composé soit en Cheltenham, soit en caractères ordinaires. 


Rapports de ia longueur du texte et des caractères. — Il y a lieu 
également de tenir compte de la longueur du texte à insérer. Lorsque ce 
texte sera très long, il faudra employer des caractères étroits et non des 
caractères larges qui prendraient le double d'espace, sans donner plus 
de visibilité. 

Certaines familles de caractères, très utiles en publicité, comportent 
à la fois le caractère maigre et le caractère gras. Ce dernier peut être 
employé dans les titres. C'est le cas du Cheltenham. 


L'italique. — Bien quel'italiqueappartenant à une famille en possède 
tous les aspects, elle fera, en général, très mal dans un texte dont elle 
viendra modifier l'ordonnancement. Elle crée une masse sur laquelle 
l'œil doit faire une adaptation particulière. En effet il est plus facile 
d'accommoder l'œil de signes verticaux à d'autres signes verticaux diffé- 
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LES PHONOS 
= SONOR 


sont la plus heureuse approximation de la Voix 
humaine que l'on ait pu réaliser à ce jour. 


#»# LA VIE «x 
L'ampleur du son, la netteté de l'articulation, la pureté 
du timbre donnent l'impression de la réalité et de la vie. 
LES NUANCES 
Dans la musique instrumentale, ils reproduisent les 
moindres nuances avec fidélité et délicatesse, 


KA VENEZ XL 


Nous ne vous demandons pas d'en acheter mais seule- 
ment de venir les voir. Vous déciderez de ce que vous 
avez à faire ensuite. 


= C" REAL 
3, rue Verdi, PARIS 


Caoraflères de la Fonderie Caslon 


| E LES PHONOS 
= SONOR 


sont la plus heureuse approximation de la voix hu- 
maine que l'on ait pu réaliser jusqu'à ce jour. 
ALA VIE Zx 
L'ampleur duson, la netteté de l'articulation, la pureté 
du timbre donnent l'impression de laréalité et de la vie. 
LES NUANCES 
Dans la musique instrumentale, ils reproduisent les 
nuances avec fidélité et délicatesse. 
UA VENEZ XA 


Nous ne vous demandons pas d'en acheter mais seule- 
ment de venir les voir. Vous déciderez de ce que 


vous avez à faire ensuite. | 
== Cie REAL 
3, rue Verdi, PARIS 


| Hlorland et Cheltenham dé la Fonderie Coflôn 
Fic. 119. 
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rents que de l'adapter de signes verlicaux à des signes obliques, pour 
retomber ensuite sur des signes verticaux. 


Interlignage. — Envisageant toujours le texte pris sous forme com- 
pacte, 1l est bon de savoir que les lignes de caractères peuvent être espa- 
cées plus ou moins. Ceci a l'avantage d’aérer le texte et de le fendre 
beaucoup plus lisible. 
er à Ce moyen prend évidem- 
{o,sho ri m dhap D M PREE] ment de l’espace, mais ildonne 

PRE À ES une sensalion de fraîcheur et 

de repos à l'œil et évite l'effet 
de la masse toule noire qu'à 
première rencontre l'œil se 


Tee reluse à lire. 


Fast ir pouls fi 
Eon Au ån hen fe ans pa vé i 
| Eee = | Unité de justification. — 
FRS El a tete Lie || Une chose qu'annonceurs et 
| ee a ns | typographes oublient volon- 
PRET tiers, c'est l'unité de justifica- 
RE Rae 1 tion dans une même annonce. 
Ta J S'il est nécessaire, en effet, 
poe | pour l'harmonie, que les ca- 
ea ie ractères appartiennent à la 
ER 2 & SE mème famille, il est non 
(Ter ge Mg, moins obligatoire que les ca- 


“aik pin bete le 
Sanil 4 


ractères se répartissent sur 
des largeurs égales. Des 
lignes de longueurs diffé- 
Fre. 12). — Hauteur de:l'original : 20 centimètres. rentes obligeraient . à une 

| accommodation constante, 
réduiraient considérablement l'aéralion et enlėveraient le cachet d'har- 
monie résultant de la symélrie. Les points d'arrêt de texte eux-mêmes 
sont amoindris de ce fait. 

L'annonce Bon Ami (fg. 120) offre une justification régulière agréable, 
alors que Try the Trail (fg. 121), bien que joliment illustré, perd de son 
elfet en raison d'une justification irrégulièrement décroissante. 

Ainsi donc garder, d’une façon générale, du haulen bas de l'annonce, 
la même juslification en ayant soin d'aérer, est une tactique recom- 
mandable même lorsqu'une illustration ou un cadre sembleraient exiger 
que le texte épousät leurs formes. 

Les litres, lorsqu'ils seront sur plusieurs lignes, devront avoir la 
même juslification. 


; ETS PRET AU 
44 peara pa the mssber oad 
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Try the trail i 
Grand Canyon 


| of Arizona 
i this Summer 


G a 3 + 
Climb the Rockies in 


Colorado, see lovely 


, Yosemite, and bathe in 


the blue Pacific Ocean. 


l hese are Vacation attractions 


offered by the Santa Fe. 


D Low-are round-trip Sum 


mër excursions through 
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Cependant, dans certains 
cas, on se verra obligé de 
modifier celle-ci dans diffé- 
rentes parties. En général, on 
coupera le paquet principal 
par des points d'arrêt, qui 
auront une juslificalion iden- 
lique entre eux, mais diffé- 
rente de celle du texte prin- 
cipal. Ainsi, l'on aura des pa- 
quels mis en valeur, agréables 
à lire et dont l'action sera 
augmentée de celle des points 
d'arrêt. C'est un peu le cas 


the Southwest Land of 
Enchantment. 


Fie. 191. — = Hastobr: de r original : 20 centimètres. 


Vous allez nous faire remarquer qu'il est diffi- 
cile, lorsque des caractères ne terminent pas la 
ligne, d'obtenir des justifications absolument 
identiques, surtout dans le cas de justificalions 
étroites et de litres. 

Il y a deux resséurces. 

La première consiste, lorsque cela n'est pas 
trop disgracieux, à décaler les caractères pour 
obtenir la justification voulue. Lorsque celte tac- 
tque produirait un mauvais effet, il faudrait 
utiliser soit le bout de ligne, soit des points 
qui finissent les lignes. Pour ce dernier cas, 
les fondeurs ont inventé du reste quantité de 
Pelites vigneltes agréables. Nous devons leur 
en savoir gré. 

La notion de l'unité de justification est mal- 
heureusement encore inconnue, non seulement 
des annonceurs, mais encore des meilleurs lypo- 
graphes, 


de l'annonce Art (fg. 122). 
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Dexter Brothers' Company 
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ginal : 20 centimėtres. 


Comment on l'obtient. — 
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Hio. 122, — Hauteur del'ori- 
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Les vignettes et la ligne d'orientation. — Parlant de la vignette 
typographique, nous sommes obligés de constater que les fondeurs ont 
mis à la disposition des annonceurs, à côté de signes utiles, quantités 
d’autres signes sans valeur, dont l'emploi vient mférioriser le texte. 

Celui-ci doit toujours être de la plus grande simplicité possible et ne 
comporter que les ornements strictement nécessaires. 

Les lettres majuscules à vignettes illustrées, dans le genre de celles 
qui commençaient les chapitres des livres du xvin° siècle, sont quelque- 
fois employées. Leur masse un peu forle a l'inconvénient de fausser 
souvent la ligne d'orientation et de faire aller l'œil, d'une masse très 
grosse, sur des caractères tellement différents de celle-ci que lenchaï- 
nement, pour l'œil qui lit rapidement, devient impossible. 

Nous préférons de beaucoup, à ces vignettes illustrées et surchargées, 
lorsque l'on tient absolument à faire quelque chose de spécial, l'emploi 
d'iniliales d’un point légèrement supérieur à celui du texle. Nous en 
avons eu un exemple, dans l'annonce Rollins (p. 148). 


L'unité d'aération. — Pour que l'annonce typographique soit 
agréable, il faut que le texte soit largement entouré d'air. Les annonces 
ont besoin d'air en quanlité. ll y a lieu de se rappeler que la largeur du 
blanc existant sur l'un des côtés doit se retrouver sur les autres côtés 
d'un même paquet de texte. Une fois qu'une unité d'aération a élé ainsi 
adoptée pour l’une des parties, on doit la retrouver à peu près identique 
entre les différents paquets de justification, comme entre les paquets de 
texte et les bords de l'annonce. Toutefois cette exigence n'est pas abso- 
lue pour les blancs espaçant les divers paquets de texte; ces blancs, 
tout en étant égaux entre eux, pourront différer des blancs du pourtour 
général. 


Typographie et ligne d'orientation. — Lorsqu'une annonce n'est 
composée qu'en typographie, le point de départ de la ligne d'orientation 
doit se trouver en haut et être composé en caractères plus gros que le 
reste. 

S'il en était autrement, comme une annonce typographique ne possède 
rien qui puisse modifier la ligne d'orientation, la ligne serait faussée 
dès le début. 

Suivant les cas, le point de départ pourra être placé à droite ou à 
‘gauche, en raison des exigences du cadre et de l'originalité de celui-ci. 
Une flèche ou un signe typographique formant index permet cette 
fantaisie. 

Falalement, dans l'annonce en caractères de fonderie seuls, l'a ligne 
d'orientation doit suivre absolument sa normale, et partir du com 
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Frc. 123. — L'original avait le format commercial. 
« Vous cousez ». — Bien qu'il s'agisse d'une circulaire, nous retrouvons dans celle-ci 
tous les principes typographiques appliqués à l'annonce. Nous avons deux paquets 
| de Juslilication, A et B desaxés en raison de la place de l'illustration. L'unité d'aéra- 
| tion est conservée; les blancs C et D sont égaux. Il en est de même des blancs H et G. 
Le blanc F est contre-balancé par la largeur de l'illustration I. Les points d'arrêt ont 
des justifications identiques, l'un d'eux a été désaxé pour assurer un enchainement 
| Certains caractères ont été décalés pour assurer la justification. Le point de départ 


| typographique est visible. Le point final, d'une importance superficielle assez grande 
au point de vue visibilité, est ramené à une juste proportion par l'emploi des capitales 
| Cheltenham. La ligne d'orientation est bonne, car elle part de la gravure qui la rac- 
corde au point de départ de texte, lequel s'enchaine aux points d'arrêt et finit au 
Point final. 
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gauche en haut, pour venir au coin droit en bas. Les meilleures annonces 
seront encore les plus simples, c'est-à-dire celles dont les points d'arrèl 
suivront la ligne verticale médiane de l'annonce, 

Une disposition intéressante est celle dont les points d'arrêt suivent 
celte ligne, mais dont le point de départ prend à gauche et dont le point 
final se trouve à droite ou inversement. 

Le point de départ, devant être plus intense que le reste, les points 
d'arrêt seront moins considérables. Le point final pourra égaler le point 
de départ. Il est préférable que celle partie soit toutefois moins impor- 
tante. Les points d'arrêt pourront être doublés de points secondaires 
de masse inférieure. 

Nous avons parlé continuellement de familles de caractères. Nous 
devons préciser, ici, que la valeur d'une lettre n'est pas tant son point 
Lypographique, c'est-à-dire sa hauteur, que l'impression produite sur 
l'œil. 

Certaines lettres élancées, maigres, sont du même point que celles 
d'auties familles et ont une valeur de moitié au point de vue visuel. 
Les oppositions les plus marquantes se trouvent entre le Chelléham 
et le Morland. | 

Il y aura lieu d'en tenir compte dans l'établissement de la ligne d'orien- | 
tation et de ses différents points. Au lieu d'étudier celle-ci lignomètre 
en mains, ce sera par l'impression de visu qu'il faudra juger. | 


Illustration et typographie. — Après avoir supposé l'annonce de 
texte seul, il y a peu à dire de celle qui comprend à la fois l'illustralion 
et le texte. En effet, le texte, quel que soil le cas, vient à la suite de 
l'illustration ou du mouvement de la ligne d'orientation qui oblige à lire 
ce texte et il doit suivre les lois qui précèdent. 

Cependant, lorsque le texte se trouvera immédiatement en dessous de 
l'illustration, le point de départ typographique pourra êlre de valeur 
moindre ou égale au point d'arrêt qui suit, étant donné que l'association 
entre l'illustration et le point de départ fait bénéficier ce dernier de la 
valeur de l'illustration. 


XXIV 


RÉDACTION DE L'ANNONCE 


C'est la suggestion verbale mise en pratique, 


Concevoir et rédiger. — Nous possédons maintenant les éléments 
du travail, il ne s'agit plus que de se mettre à la besogne. 

Ce travail, c'est à la fois la conception et la rédaction; mais, en ce 
qui concerne l'annonce, étant donné que la conception est particulière à 
Chaque as, c’est la rédaction seule qui va nous intéresser. 

En rédaction comme en illustration, nous avons deux sortes de textes: 
l'un, purement documentaire, exposant les faits, les arguments ; l'autre, 
entièrement suggestif, dont le but est d'inciter à la vente. 

Nous allons étudier les deux. 


Rapports entre l'illustration et la rédaction. — Dès maintenant dé- 
terminons la part de l'illustration et celle du texte. 

Tenant compte que l'illustration est presque toujours plus rapidement 
el plus généralement documentaire el suzgestive que le texte, chaque 
fois que celle-ci pourra être employée, c’est elle qui devra faire la partie 
la plus intéressante du travail, ne laissant au texte que le soin de donner 
des documents secondaires et de préciser ceux que l'illustration ne 
Pourra fournir. 

Il est évident qu'une machine, même utilisant la suggestion indirecte, 
ne peul formuler par elle-même le nombre de tours qu'elle fait à la mi- 
nute et le nombre de chevaux qu'elle demande. 

On aura beau, pour un produit alimentaire, mettre côte à côte casse- 
roles, cuillères servant à manipuler ce produit, il sera utile de préciser 
à côté le nombre de cuillerées qu'il faut pour faire un potage, par 
exemple. C'est même en sachant reconnaître la part d'action relative à 
Chacun des composants de l'annonce que le rédacteur saura donner au 
texte un effet utile sans superféter celui-ci à l'illustration. 
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RÉDACTION DOCUMENTAIRE 


Le document seul. — En principe, etétant donné que les espaces sont 
toujours restreints au strict minimum, il y aura lieu de faire un texte 
aussi condensé que possible. | 

Le texle documentaire, s’il est seul, doit dépeindre le produit annoncé. 
Il doit donner ses caractéristiques, préciser ses qualités, meltre en re- 
lief ses avantages. Son domaine est celui du fait brutal. Ainsi l'annonce 
qui serait composée des seuls mots « Chocolat Menier » n'aurait qu'un 
but documentaire, réduit à sa plus grande simplicité. Elle nous annonce 
brutalement que M. Menier fabrique du chocolat et qu'il en lient à notre 
disposition, sans plus. 

Un texte documentaire aussi bref a une certaine valeur pour des mai- 
sons très connues, mais n'est pas suffisant pour celles qui se lancent. Il 
est nécessaire de préciser les qualités et les points qui différencient un 
chocolat nouveau d'un produit similaire ancien. | 

C’est ainsi que les mots « Chocolat Lacté Suchard » sont une augmen- 
tation de la documentation, en précisant le genre du produit. 

Nous trouvons une amélioration de la documentation du texte dans 
l'annonce du cacao Z..., qui tient à affirmer qu'avec X boîtes de son 
produit on peut faire plus de tasses qu'avec une dépense correspondante 
en tablettes de chocolat. 

Ceci appartient encore au domaine des faits. 


-Gradation des arguments. — Le premier travail du rédacteur d'an- 
nonce consiste tout d'abord à se documenter. Pour cela, il doit se pro- 
curer les arguments en faveur du produit. Lorsqu'il y aura lieu, il utili- 
sera les termes techniques. 

La constitution de cette partie de la rédaction ne doit comporter au- 
cune forme de style. Toute personne pourra en fournir les éléments au 
rédacteur. 

C'est ce qui explique l'inulilité d'être technicien du produit que l'on 
vend pour être rédacteur d'annonce. 

Mais les documents ontune valeur plus ou moins grande. Les uns 
peuvent être décisifs, les autres n'avoir qu'une influence relative. 

Il y a donc lieu de se préoccuper de leur gradation. Le premier argu- 
ment en place et en visibilité sera celui qui aura l’action la plus grande 
el la plus forte sur l'ensemble des acheteurs. Il ne faut pas oublier qu'un 
argument a une valeur propre sur chaque individu, et il faudra donc 
prendre sa valeur moyenne sur la masse. 
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Les autres arguments viendront par ordre inverse d'intensité. 

Il peut se faire que certains arguments aient une valeur à peu près 
égale. Il faudra, dans ces conditions, respecter leur valeur. Mais, s'il y 
en avait une trop grande quantité, une annonce ne pouvantêtre une bro- 
chure, il faudra garder par devers soi un seul argument capilal ou les 
Principaux. 

Une bonne manière d'opérer consiste, en général, à mettre en vedette 
el à faire le point d'arrêt avec l'argument principal et à énoncer les 
autres sous forme rédactionnelle pure, avec une importance typogra- 
Phique beaucoup moins grande. | 


Comment obtenir l'argument parfait. — Bien souvent celui qui 
vend le produit se figure être le mieux à même de faire connaître les 
Points qui militent en faveur de celui-ci. 

Cette opinion est généralement vraie. Cependant, dans la plupart des 
Cas, ce n'est pas l'annonceur qui devra spontanément fournir les ren- 
Seionements. 

Un bon stralagème pour les obtenir consiste, de la part du rédacteur 
d'annonces, à observer une discussion, soit entre l'ana1onceur et l'un de 
ses clients, soil entre l'un des vendeurs habituels du produit et la clien- 
lėle. sy 

L'on prend ainsi, sur le vif, des arguments de valeur qui souvent res- 
leraient ignorés et que seul, le feu de la discussion fait mettre en 
avant, 

Nous venons plus haut d'employer, pour plus de commodité, le m-t 
“argument », que nous prenons jusqu’a'ors dans son sens habituel. 

Toutefois, si l'on doit recueillir tous les points de mise en valeur du 
Produit, même sous la forme argumentaire, leur utilisation dans le texte 
documentaire ne devra rien avoir qui sente la discussion. Tous les points 
de mise en valeur du produit devront êlre exposés, comme de simples 
fails. | En s 


Comparatifs et superlatifs. — Au point de vue documentation, les 
rédacteurs ont souvent la tendance fâcheuse d'opposer leurs produits à 
Ceux des autres, c’est-à-dire de faire des comparaisons ou d'employer 
des superlatifs. Au point de vue suggestif pur, il y a là une erreur. Les 
faits suggèrent par eux-mêmes el, pour revenir à notre comparaison 
Médicale du début, nous dirons que dans la documentation on aura inté- 
rêt à éviter toules comparaisons. Les faits doivent parler lout seuls el 
Suggérer sans appeler l'attention sur d'autres produits, soit par des 
Comparalifs, soil par des superlatifs. 

Celle Lendance a été fréquente et, de son abus même est née sa con- 
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damnation. En eflet tous les chocolats sont les meilleurs, toutes les 
machines les plus économiques et l'esprit du public n'est pas plus fixé 
pour cela. L'abus de ces modes confirme, en somme, la condamnation 
que nous prononçons au point de vue théorique. 

L'usage du texte comparatif est condamné, lorsqu'il ne vise directe- 
ment aucun produit concurrent, à plus forte raison faut-il le rejeter 
lorsqu'il a une tendance à viser un compétiteur. 

Là, c'est carrément se lancer dans une inhibition et suggérer pour le 
produit de celui auquel on cherche à nuire. En effet, on en indique lexis- 
tence. 

Le rédacteur, au point de vue documentaire, doit supposer que son 
produit est unique au monde et qu'il doit le vendre à tous les usagers 
possibles, sans s'inquiéter de tout ce qui peut le gêner. Sa marche est 
celle d'un obus. Elle doit ignorer les résistances. L'expression anglaise, 
en ce qui concerne l'annonceur, est exacte : « He must goright through. » 

Envisager la solution autrement, en ayant en vue la concurrence, 
serait fausser le rendement de son travail. 


RÉDACTION SUGGESTIVE 


Action personnelle du vendeur.— Ilest probable que si une annonce 
composée de texte seul ne comportait qu'une partie purement documen- 
taire, son effet serait presque nul. 

En elfet, nous sommes habitués dans l'existence, pour décider de ce 
que nous voulons faire, à rassembler des documents, de manière à ce que 
nos achats soient fails, aulant que possible, au mieux de nos intérêts. 

Mais, si après avoir acheté un article nous observons ce qui s'est passé 
pour acheter celui-ci, nous sommes obligés de reconnaître que, bien 
souvent, l'achat a été fait non seulement sur les qualités réelles du 
produit, mais aussi, pour une grande part, en raison de la puissance 
persuasive du vendeur. 

On peut dire de la vente par vendeurs, que l'action personnelle entre 
quelquefois jusqu’à 80 et 100 0/0 dans l'issue finale. L'individu qui a foi 
dans le produit qu'il vend possèd> la conviction de la parole, ce qui 
est pour beaucoup dans le résultat. Certaines maisons, du reste, Liennent 
à s'allacher, d'une façon toute particulière, les vendeurs habiles. 

Ceux-ci, ainsi que nous l'avons dit déjà, font de la suggestion sans le 
savoir, el c'est leur mode opératoire intuitif que le texte suggeslif 
emploiera intentionnellement pour rendre valable le texte documentaire. 


Rédactions suggestive et documentaire réunies. — Le rôle du 
texte suggeslif est d'obliger à la vente, en excilant le besoin latent et en 
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le déterminant, alors que les arguments en votre faveur ne seraient pas 
suffisants pour inciter l'acheteur à venir chez vous. 

Nous classons le texte en texte documentaire et en texte suggestif. Il 
ne faudrait pas déduire de cela que les deux doivent être séparés. 

On pourrait cependant parfois procéder ainsi et énumérer brutale“ 
ment les arguments en faveur du produit et les compléter par un texte 
qui suivrait. Cependant cette façon de faire serait par trop ingénue, et 
la partie suggeslion doit s'allier à la partie document, dans le texte, 
d'une facon indissoluble. 

Si nous avons posé la différence, c'est qu'il est nécessaire de la con- 
naitre pour pouvoir travailler utilement et pour que la rédaction soit 
fructueuse, 


Influence du medium sur la rédaction. — Les mots que l'on viendra 
Superposer au texte documentaire ne doivent avoir qu'un but : tirer 
parli des faits, les présenter sous leur meilleur jour et les rendre, sans 
secousses et sans heurts, concluants pour l'acheteur éventuel. 

Et c'est là qu il y aura lieu, au moment de se mettre au travail, de se 
rappeler les principes suggestifs. 

Il faudra donc que le texte soit fait suivant les media dans lesquels il 
doit se trouver, c’est-à-dire suivant les milieux dans lesquels il doit 
aller. 

Le texte suggestif d'une annonce, à notre avis, peut et doit différer, 
Suivant les journaux dans lesquels il se trouve. 

La réceptivité de chacun nécessite une modification. 


VERBES, MODES ET TEMPS 


Le verbe. — Pour qu'un texte suggère, il est nécessaire qu'il ait 
recours à la forme verbale. 

La suggestion existe par le seul fait de l'annonce, mais elle sera inten- 
sifiée au plus haut degré, si l'annonce parle réellement. 

Au début de la publicité, l'annonce, bien que limide dans ses formes, 
était une annonce verbale. Il suffit de lire l'annonce Colombeau (Afg. 8), 
extraite d'un almanach de la fin du xvm° siècle, pour se rendre compte 
que le verbe existe dans la phrase. Mais il est arrivé, parsuile de circons- 
tances diverses, parmi lesquelles la plus importante a été la valeur cons- 
tamment augmentante des espaces dans les journaux, que l'annonceur, 
soucieux d'économiser d’un côté et de créer la visibilité de l'autre, a mis 
cerlains motsen vedette pour constituer des points d'arrêt. Il asupprimé 
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ainsi le verbe de son annonce et est tombé dans « l’annonce-enseigne », 
où la rédaction est absolument inconnue. 


La fausse tradition. — Cette tendance fâcheuse et irraisonnée a créé, 
chez beaucoup d'annonceurs, un état d'esprit particulier. Du moment 
qu'une annonce parle, qu'elle contient un verbe, elle cesse pour eux 


d'êlre sérieuse. 


La sobriété à laquelle ils sont habitués leur fail considérer comme 
une débauche inutile de paroles des annonces conçues autrement. Le 
pis, c'est que ces annonceurs se prélendent gardiens de la tradilion. 

La tradition, aujourd'hui ne saurail nous intéresser, car nous voulons 
avant tout des choses ralionnelles. Mais, même à leur point de vue, ils 
sont dans l'erreur, car les premières annonces ont été purement verbales. 
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F16. 124. — Grandeur naturelle. 
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Puissance du verbe. 
— 5i, pour une machine, 
on se contente d'énu- 
mérer sommairement le 
nombre de tours qu'elle 
fail à la minute, la phrase 
sera moins pressante 
pour celui qui la lit que 
si un verbe y intervient. 

Comparez ainsi, en 
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face d'une illustration 
supposée, les “deux 
texles : 


4° « 80 lours à la minute »; 


2° « La particularité 
de celte machine est de 
faire 80 tours à la mi- 
nule ». 

I est évident qu'un 
monde sépare ces deux 
rédactions. L'une 
montre un fait brutal 
qui n'éveille pas notre 
attention; l'autre appelle 
spécialement notre at- 
tention et, d'un argu- 
ment quelconque, en fait 
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L'annonce Métal Alicia (fig. 124), mise en opposition avec celle de 
Greenwod & Balley (fg. 125), montre une légère amélioration. 


Le « vous ». — Si la forme verbale de l'annonce choque quelques 
'elardataires, l'annonce s'adressant directement avec le « vous », au lec- 
teur, a provoqué le RTE a 
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Vironne, son ma- 

gasin, sa table, ses vêtements, sont pour lui une chose intéressante, 
alors que ceux d'autrui cessent même parfois d'exisler à ses yeux. 

Dans ces conditions, c'est manquer volontairement une partie de son 
effet que de négliger l'emploi du « vous ». 

Reprenant l'exemple ci-dessus, il suffit d'ajouter à notre phrase ce 
mot qui dirige son action vers le lecteur pour que. la suggestion soit 
intensive : « Vous serez frappé par la particularité de celte machine : elle 
fait 80 tours à la minute. » Ceci s'adresse au lecteur de l'annonce et le 
louche, tandis que le reste semble être pour tout le monde. 

L'annonce « Vous consommez trop de charbon » (fg. 126), bien que 
n'ayant pas une mise en valeur extraordinaire, s'inspire de ce bon prin- 
Cipe., 


Agent a Faris 


Le « vous » inutile ou dangereux. — Les rédacteurs, qui ont em- 
Ployé le « vous », ont cru bon quelquefois d'y ajouter le mot « tous », 
ne se doutant pas que par cette seule adjonction, ils détruisaient complè- 
tement l'effet cherché. Au lieu de s'adresser au « moi », ils faisaient, du 
Coup, appel à la généralité. Or, des intérêts qui sont les nôtres, mais qui 
sont communs à tous, perdent de ce fait une grande valeur à nos yeux. 

Il y a lieu également de se méfier des abus. Il faut surtout faire atten- 
tion à ce que le « vous » soit employé uniquement lorsque l’on suggère 
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et que l'on cite des faits, lorsque l’on suppose à l'annonceur une qualité 
qu'il n'a pas. 

Par contre, chaque fois que vous ferez allusion à la coutume que l'an- 
nonce blâme, à l'emploi de produits que vous condamnez, il faut cesser 
de vous adresser au lecteur de l'annonce, pour avoir l'air de parler à la 
masse, à laquelle le lecteur se figure ne jamais appartenir. 

Ces principes, que nous posons comme règles en malière de rédaction 
de publicité, sont constamment employés par les grands orateurs qui 
savent manier le public. 

Lorsqu'ils veulent agir sur les gens et les flatter, ils leur disent « vous ». 
Lorsqu'ils blâment certaines tendances et qu'au fond ils s'adressent 
encore à ceux qui les écoutent, c’est le mot « on » ou les formes imper- 
sonnelles qu'ils emploient. Et l'on peut dire qu'une bonne annonce est 
un peu, dans son genre, comme le discours d'un bon orateur. 


L'interjection. — Sans savoir pourquoi, quelques annonceurs ont 
employé le « vous » et sont même sortis de l'extrême limite de son 
emploi. Estimant qu'ils parlaient au public, au lecteur de l'annonce en 
personne, ils ont ulilisé l'interjection. 

« Commerçants! Malades!. . Vous qui souffrez!... » telles sont les 
formules que l'on a rencontrées dans les journaux. 

Une inlerjection n'a jamais suggéré. 

Nous ne voyons pas un médecin employer ce système devant l’un de 
ses palients. 

Mais, sans chercher la comparaison médicale, nous pouvons voir, dans 
l'existence, que ceux qui nous appellent au passage, dans la rue, 
paraissent comme des gêneurs et, en général, nous n’aimons pas entendre 
faire « pslt » derrière nous. Il en est ainsi en publicité. 


L'impératif. — Il est une inhibition aussi dangereuse que l'interjec- 
tion, nous allons l’examiner, au point de vue principe : c'est la formule 
impéraltive. 

Si nous admettons très bien une suggestion douce, nous sommes 
portés à réagir contre tout commandement. 

Le rédacteur d'annonces ne devra pas perdre de vue ce point impor- 
tant de la théorie. - ; 


Le présent seul suggère. — D'autres règles doivent êlre observées. 
C’est ainsi que dans la forme parlée, que nous considérons comme obli- 
galoire, le temps et le mode du verbe ont une imporlance considérable. 
Il y a des temps et des modes qui suggèrent; d’autres qui ne peuvent 
provoquer ce résultat, 
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Tout conditionnel détruil l'affirmation, base de la suggestion. Le futur 
rend son action incertaine. Le passé l’éloigne d'elle et ne lui donne plus 
qu'une valeur rétrospective. Seul, le présent a l'avantage d'être constant 
el d'inciter à l'acte en le rendant immédiat. Ainsi, les phrases suivantes 
vous montreront l'emploi de différents temps : 

« Celle eau a élé adoptée par le publie. » 

« Celle eau est déjà adoptée par le public. » 

« Cette eau sera adoptée par le public. » 

« Cette cau doit être adoptée par le public. » 

« Celle eau est adoptée par le public. » 

De toules les formules, la dernière seule nous donne la conslalation 
d'un fait présent. Elle nous met en face d'un acte qui s’accomplit, ému- 
lateur, suscitant l'imital'on. 

Vous pourriez nous faire remarquer que, lorsqu'il s’agit d'un article 
neuf, cetle formule peut êlre osée el anticipée. Nous sommes d'accord 
avec vous; mais, comme le médecin suggérant formule au préalable 
les affirmations qui entrainent les actes subséquents, vous ne pouvez 
faire de la publicité utile et suggestive sans opérer comme lui, c'est-à- 
dire sans anticiper sur le fait pour en obtenir la réalisation. 


Annonce sans verbe. — Il nous semble utile, pour Lerminer, de mon- 
trer par des exemples, 
créés pour les besoins 
de la cause, trois an- 
nonces (fig: 127, 198, 
129). Les voici ci- | | 
Contre : Fic. 127. — Grandeur naturelle. 

L'analyse de ces 
(rois annonces est fa- 
cile, 

La première nous 
amène dans ce que 


ANNONCES - AFFICHES - CIRCULAIRES. 
RÉDACTION SUGGESTIVE. 
yonu e GONSE: 


COMMERÇANTS! 
SI VOUS VOULEZ 

DE LA PUBLICITE SUGGESTIVE, 
CONFIEZ LA A Are. CONSEIL 


certains annonceurs | Fic. 128. — Grandeur naturelle. 
appellent la tradilion Fes STE RSR ro MEL 
“orrecte. Elle ne con- VOUS DÉSIREZ VENDRE PLUS. 
uent aucun verbe; LÄ- POBLICITE DE X o oaas 


Seuls des termes à | FAIT VENDRE. 
qui aucun serlissage | 
ne donne de valeur y 
trouvent place. A lire 


Fro. 129. — Grandeur naturelle. 


une telle annonce, rien ne vient vous inciter à confier votre publicité, 
à X... plutôt qu'à un aulre. Rien ne crée pour vous le besoin, ni le 
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suscile. Celle annonce est falote et est la plus mauvaise utilisation que 

‘ f ë ‘ ; | 

l'on puisse faire d'un emplacement loué. | 
| 
| 


Annonce verbale fautive. — La deuxième comporte l'emploi du verbe 
et de la forme parlée au lecteur de l'annonce, mais elle a l'inconvénient 
d'employer le « pstt», la fâcheuse interjection à laquelle nous avons fait 
allusion. Elle est incorrecte de ce seul fait. Elle semble nous arrêter au 
passage. 

De plus, elle contient un conditionnel : « si vous voulez »; par consé- 
quent, elle nous met dans l'obligation de douter de la nécessité, pour 
nous, de faire de la publicité. 

Si pelite que soit celle annonce, elle contient encore une autre faule. 
C'est l'impératif auquel nous nous empressons de résister. 


Annonce verbale suggestive. — Par contre, regardez la douceur de 
la troisième annonce. Elle contient, en deux phrases, deux constatations 
de fait qu'aucun condilionnel, futur ou passé, ne vient amoindrir. 

La première phrase répond, en effet, au désir de chaque commerçant 
de vendre davantage et, en le constatant, elle ouvre la porte à la sugges- 
tion de la deuxième phrase montrant que la publicité de X... fait vendre. 

Cette deuxième constalalion de fait est anlicipée ; mais, comme nous 
l'avons dit, il est utile d'opérer ainsi de manière à pouvoir suggérer. De 
plus, en l'espèce, celte promesse de la seconde phrase est faite pour 
exciter le besoin dont la porle a élé ouverte par la première sentence. 

Lorsque le lecteur de la troisième annonce a fini de la lire, il a 
au moins l'envie de vérifier de visu les affirmations de l'annonceur. 
Une fois qu'il en est là, les trois quarts du chemin qui conduit chez vous 
sont faits. 

C'est donc la troisième annonce qu'il faudra rédiger. 


-m 


DIVERS 


Le point d'arrêt suggestif et la rédaction. — Dans la rédaction, | 
nous sommes obligés de faire un retour vers la composition typogra- | 
phique. | | 

Lorsque nous utiliserons de longs textes, nous couperons ceux-ci par | 
des points d'arrêt, et ces points d'arrêt devront être, comme nous 
l'avons vu, documentaires et suggestifs en même temps. 

Ces points d'arrêt devront mettre en vedette, tout d'abord, ce qui a | 
trait au besoin à susciter. 


A 


Le 
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Avant d'entrer dans les détails, il est bon d'ouvrir les portes par les- 
quelles ces détails pourront pénétrer. 

Le rédacteur d'annonces, avant de viser à vendre le produit, c'est-à- 
dire avant d'opérer une transaction commerciale, doit chercher à sug- 
gérer. Pensez alors que vous devez, comme dans le cas de l'enfant à qui 
nous offrions du chocolat, au début de ce livre, susciter un besoin, 
l'exacerber et l'intensifier à un point tel que toutes les données secon- 
daires portent d'elles-mêmes, sans aucun commentaire. 


Le prix dans l'annonce. — Dans la rédaction de l'annonce se posent 
quelques questions purement commerciales. Elles appartiennent 
à l'ordre documentaire, mais n'ont pas trait au produit lui-même. 
C'est ainsi qu'on se demande si l'on doit porter des prix dans une 
annonce, 

Des annonceurs de la vieille école estiment que ceci est inutile. 

Les faits nous ont prouvé que toute annonce contenant un prix, don- 
nant ainsi la limite de l'effort pécuniaire à produire, est un très fort ins- 
ligaleur à l'acte de l'achat, car la suggestion n’est pas gènée par un doute 
qui deviendrait inhibitoire. 

On pourrait nous faire remarquer que certains prix sont de nature à 
effrayer le lecteur de l'annonce. 

Ceci est assez juste; mais comme, tôt ou tard, le lecteur doil entrer 
en contact avec ce prix, c'est dès le début que le contact doit être assuré. 
En procédant ainsi, par suite de la répétition, des annonces suggestives 
contenant le prix pourront même amener l'acheteur à dépasser l'effort 
normal d'achat qu'il avait lorsqu'il vit l'annonce pour la première fois. 

Le prix doit donc être porté dans l'annonce d'une façon générale. Dans 
Cerlains cas, lorsqu'il s'agira de produits ou d'appareils de valeur essen- 
tellement variable suivant la nature et la fabrication de l'objet, il n'y 
aura pas lieu de le faire figurer. 

On donnera au prix, dans l'annonce, une place dont l'importance variera 
Suivant les nécessités. 

Certains objets n'ont comme facteur gênant, dans l'achat, que la dé- 
pense. S'il s'agit d'une réduction de celle-ci sur les us en vigueur, mettre 
le prix en vedette devient nécessaire. Par contre, s'il s’agit d'objets cou- 
rants, le prix aura une importance moindre. 


Raison sociale et adresse. — Après le prix, une question contro- 
versée est celle de la valeur et de l'emplacement de la raison sociale. 

Ici, nous devons regretter la tendance qu'ont certains annonceurs à 
élaler pompeusement leur nom qui n'a jamais pu être synonyme du pro- 


duit qu'ils vendent. 
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A parl de rares exceplions et de produits consacrés par l'usage, tels 
que le chocolat Menier ou le quinquina Dubonnet, le nom ou la raison 
sociale devront passer toujours après le produit. Du reste, les deux 
firmes ci-dessus ont associé sur un pied d'égalité le nom à celui du pro- 
duit vendu, tandis que certains orgueilleux vont tellement loin que leurs 
noms viennent bien avant le produil vendu. 

Il en est qui veulent le nom au point de départ de la ligne d'orienta- 
lion. 

À notre avis, le nom sera, sauf exceplions cilées plus haut, loujours 
mis au point final, car la chose essentielle 
est, nous l'avons vu, de suggérer le be- 
soin et de suggérer en faveur du pro- 
duit. Une fois que le lecteur de volre 
annonce en esl là, il verra loujours, au 
point final, l'endroit où il peul se le pro- 
curer. 


Q “ur a grcatare M 

Dans ces conditions, le nom el la ral- 
son sociale avec l'adresse se trouveront 
au point final et l'adresse en caractères 
aussi diminués que possible. Abuser de 
caractères imporlantis serail enlever à 
la parlie suggestive de l'annonce un 
espace ulile. 

L'annonce de certains produits, dont 
la consommation est urgente, comme le 


Que ment de paraitre | 
et est caresse franco sur simple demande 
Bite aux USNES nYDRO-ÉLECTRIQUES de 


LA TOURELLE «+ FONT-EZER | 
GUINGAMP (or) 


Frc. 130. — Grandeur naturelle. 


La suggestion illustrée directe par 
la chose, les résultats et l'action 


n'existent pas. Suggestion indi- 
recte par un paysage agréable. 
Cliché mettant en pratique l'ori- 
ginalité par l'association indi- 
recte des faits. La machineagri- 


poisson frais, ne manquera pas de porter 
lenuméro de téléphone. Ceux qui peuvent 
recevoir des commandes d'urgence ajou- 
leront leur adresse télégraphique mais, 


cole est liée avec la ferme d'un Se Fa 
côté et les moissons de l'autre. Chaque fois que l'on pourra s'en dispen- 


La ferme existe sur le cliché: ser, dans un texte court, il y aura lieu 
a a  encoredelefaire, pour réserver à la partie 
meilleur qu’il est publié avec  suggeslive une place plus imporlante. 
opportunité, en hiver. 

Faites lire vite. — Après avoir exa- 
miné les éléments de la rédaction, ajoutons que le travail effectif sera 
celui qui possédera une formule neuve, un tour de phrase habile el 
limpide, suggérant dans le minimum possible de mots. Pour nous résu- 
mer, disons quil faudra, autant que possible, obliger le lecteur de 
l'annonce à lire et à lire rapidement. 

Le grand art consiste surtout à ne mellre, dans les phrases em- 
ployées, que le nombre de mots strictement nécessaire. La phrase 


4 
Et 
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incisive, courte, avec un sujet, un verbe, un complément direct, sans 
Plus, vaut mieux que n'importe quel long discours. N'hésilez pas à faire 
aulant de phrases qu'il faudra. Soyez surtout facile à lire et à com- 
Prendre. 


Mettez-vous à la place du vendeur. — En résumé, pour bien rédiger 
Une annonce, la première chose à faire est de rassembler tous les docu- 
ments utiles, en faire la sélection, les employer par ordre inverse d'in- 
lensité et concréter dans un texte, aussi suggeslif que possible, le mini- 
mum de mots que vous emploieriez personnellement, si vous étiez chargé 
de vendre ce produit à un acheteur. Seulement, au lieu de supposer la 
mentalité de chaque acheteur, il faut fondre toutes les mentalités en une 
seule et agir en conséquence. 


XAV 
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L'ARTICLE 


L'article bien manié intensifie l'annonce. Nous l'éludions 
donc en second lieu, pour montrer comment il doit être 
fait afin d'en augmenter la valeur. 


Sa visibilité. — Nous avons délerminé la valeur de l’article, point n'est 
besoin d'y revenir. 

Tout l'intérêt et toute la valeur de l’article résident dans sa présenta- 
lion rédactionnelle. Il n'y a pas à s'inquiéter, d'une façon générale, de 
son lignage et de sa justification, celte dernière surlout étant comman- 
dée par le journal. 

Dans certains cas, pour lui créer une visibilité parliculière, on pour- 
rait à première vue faire ce qui a été essayé par quelques maisons : com- 
poser un texte avec des caractères de familles différentes de celles em- 
ployées d'habitude dans le journal. Si l'on crée ainsi la visibilité, l'on 
supprime du coup tout l'effet que cherche à produire l'article en passant 
comme une chronique purement documentaire du journal. C'est le boul 
de l'oreille qui se montre d’une façon par trop évidente. 

Il y a, d'une façon courante, deux genres d'articles dont le rédacteur 
aura à s'occuper. L'un est celui qui est destiné au technicien et qui est 
mis dans des revues spéciales et l’autre destiné au public. 

Dans les deux cas, la rédaclion devra toujours être simple et documen- 
laire et, comme dans le cas de l'annonce, le document de l'article devra 
s'allier continuellement à la partie suggeslive du texte qui, en l'espèce, 
fera à elle seule la plus grosse partie de la besogne. 


Article pour le public. — Dans la presse quotidienne, on n'aura à rédi- 
ger que des articles fails pour la masse. Ceux-ci devront être à allure vive. 
Le style sera courant, aisé à lire et tel qu'on ne sente pas la présence de 
l'annonceur. 

Pour arriver à ce résultat, il ne faut pas que l'arlicle soit seul el il est 
nécessaire que celui qui le rédige ait la sensalion que l'action de sa rédac- 


e_r 
pu 
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lion sera renforcée par une série d'annonces. Faute de quoi, il aura une 
lendance à trop prôner le produit au lieu 
de faire une chronique intéressante. 

Certains articles qui ne sont pas sou- 
tenus par l'annonce offrent justement | IE 
l'inconvénient de mentionuer l'adresse PASTEURISATEUR 
de l'annonceur. Ceci enlève une énorme 
Partie de leur effet, en montrant la pré- 
sence de la publicité, là où l'on cherche 
à la masquer. 

L'article doit avoir une rédaction 
d'autant plus suggeslive, excitant le be- 
Soin présent du lecteur, que son action 
est fugace. 

L'article comporte souvent des rap- 
pels. Ceux-ci deviennent très difficiles à 
rédiger. L'article initial, pour être bon, 


F 
# 


a dû utiliser toules les poussée rores- 
ed čes sugges Fic. 134. — Hauteur de l'original : 


lives possibles et employer, en ol 140 centimètres. 
la majeure partie des documents. Le rap- Affiche. — Suggestion illustrée di- 


recte par la chose en action. Le 


pel n'est Š E : i 
; i 4e un résumé DA BOE résultat est mal exprimé: la soif 
Maire postérieur amoind ri de l'article. de la grenouille ne peut Le rempla- 
La rédacti TAR cer. Suggeslion indirecte fautive, 
zg du rappe l demandera des toujours du fait de la grenouille. 
Soins particuliers, et son rédacteur devra La ligne d'orientation aurait été 
Surtout envisace E T e. bonne si l'on n'avait pas fait re- 
etd’; ; iii la nécessité de créer monter l'œil pour lire le texte 
intensifier le besoin. dans des conditions anormales. 


Articles techniques. — Dans la presse technique, l'allure de l'article 
sera différente. Le publie qui lit des journaux de ce genre les lit pour 

y trouver des documents: La partie suggestive sera donc moins intense 
que la partie documentaire. 

Un public qui est habitué à discuter tous les jours de la valeur des 
mots et des choses qu'on lui présente, sait éliminer une poussée par 
trop excilante du besoin. Il ne voit que le « fait » quil q l'habitude 
d'analyser. 

Il sera inutile dans la presse technique, de faire des rappels d'articles, 
Car le premier doit être rédigé de façon telle qu'il ait donné son maxi- 
mum d'intensilé. L'annonce, en ce qui concerne l'appui à lui donner, con- 


Unuera son effet. 

Par contre la série d'articles pourra être utilisée en prenant des points 
de détail du produit ou dé la machine vendue, de manière à rappeler 
Celui-ci ou celle-ci le plus fréquemment possible. 
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Remarques générales. — Qu'il s'agisse de journaux techniques ou 
de la presse quolidienne, il faudra produire d'abord des faits. Chaque 
fois qu'on le pourra, il y aura lieu d'y adjoindre des illustrations dont 
nous avons vu la valeur et la porlée. Rappelons que, parmi les docu- 
ments de l'annonce, nous demandons le prix, mais que, par contre, il 
doit être banni de l'article, secondé par l'annonce. 


L'ATTESTATION 


Les études successives de l'annonce et de l'article nous amènent fata- 
lement à parler de l'attestation en matière de publicité. L'un et l’autre 
l'emploient, et l'on sait que certaines brochures sont composées exclu- 
sivement d'altestations. L'allestalion est la réalisalion d’un acte prouvé, 
authentique, et par conséquent, incitateur de l'acte identique. Mais, 
comme de toutes choses dont on a abusé, elle tend à perdrede sa valeur. 
S:, de temps en temps, on peut et on doit l'employer dans l'annonce et 
l'article pour intensifier une suggestion, il y aura lieu d'en réserver 
l'emploi pour la brochure. | 

Cerlaines maisons, du reste, onl pris l'habitude de joindre à leurs 
envois de catalogues ou de documents généraux, des reproductions pho- 
tographiques d'altestations. La suggestion de l'attestation se trouve 
ainsi augmentée. 


LES PETITES ANNONCES 


Leur popularité. — De tous les moyens employés en publhcilé la 
petite annonce est certainement le plus populaire. Il faut voir, comme 
raison à cela, son bon marché qui permet à tous de l'utiliser, soit pour 
la recherche d’un.emploi, soit pour trouver un employé. 

De plus, quiconque veut se défaire d'un vieux cheval ou trouver une 
auto d'occasion y a recours. On est même allé jusqu'à les utiliser pour 
les opéralions matrimoniales. 

La petite annonce n'est pas encore suffisamment implantée en France, 
dans tous les journaux, pour qu'elle rende à ses principaux clients tous 
les services qu'ils pourraient en attendre. Cependant ce moyen se dé- 
veloppe de plus en plusel il faut louer les journaux qui en encouragent 
l'emploi. 

Le commerçant lui-même a trouvé dans les peliles annonces un ser- 
viteur parfois ulile. C’est ainsi que, pour se procurer des adresses 
d'acheteurs possibles, certaines maisons qui ne vendent que du neuf, 
font annoncer, sous un nom d'emprunt, des occasions. 
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Aucune suggestion possible. — La rédaction des petites annonces 

ne s'inspire pas du tout, ou réellement très peu, de la suggestion. Elle 

cherche àconcentrer dans un style simplifié, et surtout en mols abrégés, 
les faits que l'on veut porler à la connaissance des intéressés. 

Si vous prenez une page de petites annonces, vous serez surpris de 

voir comment un problème de rédaction aussi simple est compliqué à 


plaisir par ceux qui cherchent à le résoudre. 


Les mots simples. — C'est ainsi que beaucoup de gens emploient la 
formule : « On demande », qui se comprend d'aulant moins que, dans 
la majeure partie des cas, leur annonce est portée dans une rubrique 
Spéciale, ayant celte formule comme en-têle. 

C'est au style télégraphique que l'on doit tendre. 

Ainsi, dans l'annonce reproduite ci-dessous (fig. 132), nous suppni- 


merions ulilement les . : Tn : 
Wia n dem. employé stérno-dactylogaphe, homme 
mols : « On demande ou dame, Connaiss.. bien l'anglais, ayant pris 
i 1 habitude . de comptabiHté simple. et AU nr dd 
employé W. Il pourrait dance financière per are dans banque. on- 
en êlre ainsi d ] dr à de rene qe ia mid FE 
LME ainsi ( }; er av “éfére , de | | 
bts E PAAR rue du Quatre-Septembre, 2, Paris, | 1 
ou dame ». Il n’y a lieu Fre. 132. 
de spécifier que lorsque 
le sexe est déterminé. « Ayant pris habitude de » serait également 
Supprimé en ajoutant le mot « et ». Les mots « allemand utile » rempla- 
ceraient la longue phrase qui n'en dit pas plus. « S'adresser avec » peut 
aussi se biffer, du moment que l'on indique l'heure de réceplion. 
En publicité, il ne faut pas de style académique, surtout dans les petites 


annonces, qui comportent l'abréviation des mots. 
RUBRIQUES DIVERSES 


Quelques journaux, les revues surtout, ont adopté des rubriques dans 
lesquelles elles classent leur publicité. C'est ainsi que l'on voit des ru- 
briques intitulées « maisons recommandées », « articles à se procurer 
Pendant le mois », « produits de saison », ete... 

Il est bon de connaitre la possibilité de se servir de ces moyens qui, 
dans certains cas, permetlent de faire une publicité effective saison- 
nière, dans des conditions relatives de bon marché. Cette publicité bon 
marché offre l'inconvénient de toutes les publicilés par trop en commun 
d'avoir des unités manquant d'opposition entre elles et se nuisant mu- 
luellement. 

Parfois même l'annonceur aura intérêt à affermer une rubrique pour 
son comple laquelle, sous un même litre, pourra varier à chaque numéro. 
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du journal. Le Lundi de Michelin, signé par Bibendum, en est un 
exemple. | 


CONTROLES 


Utilité du contrôle. — C'est au moment où l’on a envisagé à peu près 
tout ce qui, dans la presse, intéresse le commerçant, l'annonceur qui 
fait sa publicité, que l’on doit s'occuper de la question des contrôles. 

L'avantage de la publicité par la presse est justement de permettre 
de se rendre compte du rendement au fur et à mesure des opérations. 


Les diverses clefs. — Pour ceci, on se sert de clefs. L'un des moyens 
les plus fréquemment employés consiste à donner une leltre de référence 
au catalogue promis. Toule demande reproduisant la lettre ou le chiffre 
de référence indique le journal d'où provient la demande. Ceci est 
indispensable, de manière à voir ce que produit chaque medium. 

Le procédé ci-dessus, qui s'est implanté récemment en France, offre 
l'inconvénient, à la longue, de devenir par trop évident au public qui y 
répond bénévolement. Lorsque l’on emploiera ce moyen 1lsera bon d'agir 
avec prudence et de ne pas abuser des chiffres et des lettres. Le public 
est défavorablement impressionné par une maison qui laisse supposer 
qu'elle a un nombre de catalogues supérieur à celui que ses opérations 
semblent lui permettre. Il voit de ce fait un bluff là où il n'y en a pas. 

Un autre procédé a consisté à faire précéder le nom de deux ini- 
liales, dont on varie l’ordre suivant le mecCium employé. Ce procédé 
est efficace et difficile à déceler. Mais il ne pe:t être employé par des 
maisons qui sont connues depuis longtemps et dont la raison sociale est 
intangible. Ce procédé ferait croire qu'il s'agit d’une autre maison. De 
plus il est encore un de ceux qui, à la longue, impressionnent défavora- 
blement le public. 

Dans le même ordre d'idées, se trouve le département XX, le rayon 22 
ou la division 100, qui sont également inhibitoires. Du reste, la plupart 
de ces clefs n'ont été employées que par des maisons dont le but de la 
publicité est douteuse. 


La superposition des clefs. — Quelques-unes même ont accumulé 
l'emploi de plusieurs moyens, tombant ainsi dans le grotesque. L'on peut 
déduire de cet abus qu'elles ne comprenaient pas ce qu'elles faisaient. 

C'est ainsi qùe quelques-unes emploient simultanément le coupon à 
délacher et la division 22, ou tous autres moyens de référence. 
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Les clefs discrètes. — De tous les procédés, certes le plus commode 
el le plus sûr paraît être le coupon à détacher, pour l'obtention d'échan- 
lllons ou catalogues gratuits. 

lnutile de faire varier ses formes, suivant chaque journal, car il suffit 
de regarder au dos pour être fixé. Mais tous les articles ne peuvent s'en 
Servir. 

Sur les thèmes ci-dessus, le champ reste ouvert, pour l'esprit fécond 
qui, suivant chaque cas, emploiera un contrôle nouveau, aussi discret que 
Possible. Les allusions dans le texte, par exemple, si elles exercent un con- 
lrôle moins serré, n'ont pas l'inconvénient de nuire à l'effet suggestif. 
Les maisons importantes auront recours utilement à des clefs comme les 
Suivant£es : 

M. le directeur du Service commercial, M. le directeur du Bureau 
commercial. Ces clefs pourront se compléter du nom du chef, dont les 
iniliales pourront varier sans que la raison sociale soit altérée. 


L'ENCARTAGE 


Erreur de principe. — L'annonce et l’article n’ont pas paru suffisants 
dans la presse. L'annonceur a songé à utiliser ce dernier medium, pour 
Porter à domicile la circulaire. 

Ce moyen de publicité, appelé encartage, est faux en son essence. I] 
utilise un medium de publicité générale pour véhiculer de la publicité 
individuelle. 


Action éphémère. — Si l'encartage peut rendre des services, il a l'in- 
Convénient parfois d'être éphémère comme action. En général, comme 
il se compose d'une ou plusieurs feuilles volantes, celles-ci sont, aussitôt 
vues, sorties de l'organe qui les contient et mises à part. 

Le plus souvent ces feuilles ne sont pas lues au moment du courrier 
Bénéral, et au lieu d'être classées avec celui-ci après lecture, elles 
Passent immédiatement au panier. 

Il faudrait qu'elles puissent, séance tenante, déterminer le désir 
d'achat, pour qu’elles soient regardées intentionnellement. Comme elles 
ne sont souvent que de simples circulaires, elles ne suggèrent que très 
peu. 


La publicité individuelle. — De plus, l'encartage entraînant avec lui 
l'effet de la publicité individuelle à domicile semble être animé d'un 
esprit d'intrusion qui déplait. Il est évident, aux yeux du public, que 
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la circulaire par l'encartage cherche à dépasser, dans son action, l'an- 
nonce plus discrète. | 

Nous ne le condamnons pas pour cela, mais nous disons que son action 
ne sera bonne qu'autant qu'elle viendra corroborer et intensifier momen- 
tanément, avec détails, une campagne d'annonces. Nous préférerions, 
cependant, l'envoi d'une brochure fait directement chez les intéressés. 

L'économie du port qu'envisagent les annonceurs se servant de l'en- 
cartage est du reste visé par la loi, et ce moyen deviendra un mode de 
moins en moins pralique. 

D'autre part, pour avoir toute sa valeur, l'encartage doit êlre isolé. 
Il y en a plusieurs, parfois dans un journal, et les suggestions diverses 
s'opposant, nuisent à l'effet cherché, 


XXVI 


L'AFFICHE 


Nous exposons des idées pratiques qui ont toujours 
donné un affichage puissant. 


GÉNÉRALITÉS 


L’affiche diffuse. — De tous les moyens de publicité, celui qui pro- 


duit la plus grande impression sur le 
public, c'est évidemment l'affiche. 

Celle impression n’est pas d'une nature 
profonde. Nous avons vu qu'il ne suffit 
Pas, pour l'annonceur, de se faire remar- 
quer : il lui faut, avant tout, vendre. 

En effet, ce que l'affiche doit faire, en 
Principe, c'est créer auprès du publie, 
dans un temps minimum, une impres- 
Sion suffisamment favorable du produit 
ou de l'objet annoncé. Il faut qu'en 
En clin d'œil, non seulement l'atten- 
lion du public soit captée, mais aussi 
que l'acheteur éprouve le besoin du pro- 
duit et aie son attention transformée 
en désir d'achat et, au besoin, en achat. 

Demander à l'affiche de provoquer un 
achat est lui poser un problème, en gé- 
néral, très au-dessus de ses forces. L'af- 
fiche qui fait vendre directement est un 
but que le concepteur doit chercher à 
atteindre, mais que l'annonceur ne devra 
jamais envisager comme possible. 

D'une façon courante si l'affiche aide 
à la vente, elle ne peut pas la faire con- 
Clure et il faut donc lui demander de 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 


marQuE LA FRANÇAISE 


CHAUSSURES | 
CAOUTCHOUC 


Frc. 133. — Hauteur de l'original : 


60 centimètres. 


Tableau. — Suggéstion illustrée di- 
recte par la chose, en action, 
avec les résultats. Il est évident 
que les chaussures caoutchouc 
protègent les pieds de l'enfant. 
Suggestion indirecte résullant de 
l'aspect agréable de l'affiche. 
Ligne d'orientation parfaite. Le 
parapluie est en rouge vif et capte 
l'œil pour l'amener sur la chose 
elle-même et sur le texte. 


17 


258 TECHNIQUE GÉNÉRALE APPLIQUÉE 


faire une chose toute simple qui est la diffusion du nom ou du produit. 
On y arrive, soit par l'affiche-texte, soit, plus sûrement, par l'affiche 


illustrée. 


L’affiche-texte. — A notre époque l'on constate encore quelques 
affiches composées exclusivement de texte. Nous ne pouvons pas dire 
qu'il s'agisse là d'une erreur, car certains produits sont difficiles à con- 
créler dans une illustration. Mais, lorsque celle-ci est possible, c'est 
s'inférioriser volontairement au point de vue visibilité et suggestion que 


d'employer le texte seul. 


Nous n'étudierons pas autrement l'affiche de texte, qui ne comprend 
que quelques mots, dont l'agencement s'inspirera des conseils que nous 


Fic. 134. — Hauteur de l'original : 
140 centimètres. 
Affiche. — Suggestion illustrée di- 
recle par la chose, en action, avant 
x le résultat. Suggestion indirecte 
par le visage agréable de l'enfant 
et ses vêtements. La ligne d'orien- 
tation serait bonne si les mots 
« Filtre Berkefeld » étaient reportés 
dans le cadre noir. 


avons donnés pour l'annonce. 


L'affiche illustrée. — Chaque fois 
qu'il sera possible, l'affiche sera donc 
illustrée. 

L'affiche doit être conçue en vue 
des principes de son action. 

Or, l'action de l'affiche ne peut 
s'exercer que pendant un temps res- 
treini qui varie de quelques secondes 
à quelques minutes au plus. 

L'affiche se trouve presque toujours 


dans les lieux où l'on passe. Celles 


qui sont à l’intérieur de cerlains édi- 
fices sont plutôt des tableaux-réclame 
el parlicipent au mode d'action de 
ceux-ci. 

Etant donné que l'effet doit êlre 
produit rapidement, il y a intérêt à 
concréter le sujet dans une illustra- 
lion qui suggère non moins rapide- 
menl. | 

Dans ces conditions, l'affiche doit 
laisser agir avant tout l'illustration. 


Le texte qui viendra seconder son effort sera aussi court et aussi 
| réduit que possible. Long, il ne pourra jamais être lu. 


i Le document d’abord. — Si nous demandons l'illustration, nous 
devons dire que celte illustration doit être avant tout documentaire. 
Elle pourra utiliser l'allégorie si elle veut, elle pourra parfois avoir 


ii 1L om pr 
a  — 


L'AFFICHE ` F 259 
recours à la suggestion indirecte; mais il faut, avant toutes choses, 
qu'elle contienne la suggestion directe, c'est-à-dire la mise en évidence 
du produit, : | 

Toute affiche qui ne répondrait pas à ce but serait faussée dès sa 
conceplion. 

Mais, si le document doit être mis en avant et si, comme dans l'an- 
nonce, on doit mettre la chose en action avec ses résultats, il faut don- 
ner au tout un cachet artistique et une visibilité tout à fait particulière. 
L'affiche doit, en effet, tenir le record de la visibilité. 


L'erreur de la tache. — A ce sujet, pour créer la visibilité, certaines 
théories ont été émises. Les unes ont en vue la création d’une tache sur 
un mur. Leurs auleurs estiment que l'affiche opère du moment qu'elle 
esl vue. Cette théorie, malheureusement, est insuffisante. Elle n'amène 
même pas toujours à la puissance de diffusion de la publicité. 

En effet, beaucoup d'affiches ne sont connues que.des noms de ceux 
qui les signent, le produit lui-même étant ignoré. La tache n'est utile 
qu'à la condition expresse qu'elle soit suggestive en faveur du produit 
et qu'elle ne fasse pas une réclame à l'artiste, au détriment de l'annon- 
ceur, 


L'erreur de la curiosité. — Après la théorie de la tache, il faut voir 
celle de la curiosité, qui est aussi vaine. 

Chaque fois que l’on oblige le cerveau à un effort, ne serait-ce que 
celui de l'attention, on risque de compromettre le résultat. Si la curiosité 
Peut être bonne dans une série d'annonces, elle devient difficile à appli- 
quer dans l'affiche, dont l'action — il ne faut pas l'oublier — doit se 
faire en quelques instants. 


Simplicité de conception. — En dehors du principe suggestif, dont 
il a lieu de ne pas se départir, le concepteur d'affiches doit bien être 
pénétré que celle-ci choisit difficilement son milieu. Si certains murs se 
trouvent dans des quartiers riches, d'autres sont dans des endroits où 
la réceplivité particulière est sportive ou agricole. C'est donc toute la 
masse qu'il faut toucher. Par conséquent, l'affiche s'adresse à toutes 
les mentalités. Aussi artistique soit-elle, il faut qu'elle puisse être com- 
Prise par les plus simples sans aucun effort. 

C'est là qu'il ne faut pas laisser l'artiste suivre une inspiration qui 
Pourrait être au-dessus ou à côté du public qu'elle doit toucher. 
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LE TEXTE 


Peu de texte. — Avant d'examiner comment on doit faire une affiche 
illustrée, il y a lieu de se demander si elle doit contenir beaucoup de 
texle. En ayant en vue son mode d'action, nous sommes obligés de 
réclamer des phrases lapidaires, aussi visibles que possible. Les prin- 
cipes qui guideront le rédacteur sont exactement les mêmes que ceux 
qui régissent l'annonce, avec celte différence que le texte cherchera 
à être aussi condensé et réduit que les circonstances le permettront. 


ET Rue Richelieu a 
2 Rue DURE z 


rer 
SE: = 


F1G. 135. — Cette affiche a été exécutée en différentes dimensions. 
Les plus grandes représentaient un panneau de 5 mètres environ de longueur. 


Le prix dans l'affiche. — Puis, comme dans l'annonce, doit-on porter 
le prix de l'objet annoncé? Bien que cette pratique ne soit pas courante 
nous n'y voyons, pour notre part, aucun obstacle et nous comprenons 
très bien que le High Life Tailor, dont toute la publicité est basée sur 
le prix de 69 fr. 50, répète ce prix partout. C’est ainsi que son affiche ori- 
ginale et paradoxalement suggeslive le contient (fg. 133). Nous ne 
voyons là qu'une continuité rationnelle de son plan de campagne. 

Si tous les murs devenaient ainsi des supports d'étiquettes, cela pour- 
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rait changer notre conceplion el nos modes actuelles, mais il n'y aurait 
aucune faute, et nous ne pourrions qu'encourager celle tendance. 
Seulement le prix demande à être présenté d'une façon spéciale, el 
il ne vaut qu'à la condition de constituer, en soi, un argument impor- 
tant. 
Dans le cas envisagé plus haut, il s'agit d'un leit motivy qui a même 


caractérisé la maison. 


LILLUSTRATION 


La figure humaine. — Si l'étude du texte de l'affiche est insignifiante, 
nous allons voir que celle de son illustration devient très complexe. 

Etant donné que 
lout ce qui a trait à 


mie - 


LAS LOTO PAR TEE j Wa i4 "i i x P3 Poia 
: EP BOELES GODIN. 
l'homme ou à la We Es 


nature humaine est 
immédiatement 
plus suggestif que 
nimporte quelle 
autre proposition, 
nous demandons 


de 


Td 
Bai 


Du, 
= 


Ch Ut 


[> 
i 
sub 
à + 


que l'être humain 


figure à chaque fois 


` 
"ai l À 
m= o 


f h 
que cela se pourra G ? 
= es: none PAT Pal SEE SRE | 
dans l'affiche. Cest Eas mr g oyee Tr ; ner CA SE y t in 4 r K “ 


lui qui, sera agis- 
sant, et 1l inter- 
viendra comme fac- 


Fio. 136. — Hauteur de l'original: 120 centimélres. 
Affiche. — Suggestion illustrée directe par la chose, en action, 


gestion indirecte 


teur  d'augmenta- 
tion de la poussée 
suggestive gravi- 
tant autour du pro- 
duit. 

Nos arlistes ont 


avec les résultats. Le principe est bon. Sug ; 
bonne par le milieu, mais mauvaise par les personnages. 
Ligne d'orientation faussée par les mouvements et les 
regards. Emploi fautif des lettres alignées verticalement. 
La ligne de texte du haut du cadre aurait dů être au- 
dessous. A noter encore le mauvais effet du texte sur 


l'illustration, presque invisible. 


toujours eu tendance à utiliser la forme humaine, ce dont il faut les 


louer. 


Toutefois, il est un reproche à leur faire. C'est qu'en général, ils onl 
abusé de la femme ou d'autres personnages qui ne sont pas en rapport 


avec le sujet. 


Unité du sujet. — Ayant établi la nécessité de faire entrer l'être 
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humain dans l'affiche, une question se pose. Comment doit-on le faire 
figurer? Est-ce qu'il est bon de suivre certaines affiches, plus où moins 


= 


AJINIM-TA109 
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Fre. 137. — Hauteur de l'original : 
160 centimètres. 

Le lecteur remarquera que ce cliché est in- 
versé; ceci résulte d'une erreur d'imposition 
de la pellicule photographique tramce sur 
la plaque de métal avant la morsure par les 
acides, Nous avons maintenu le cliché, ce 
qui nous permet de signaler que, dans cer- 
tains cas (lorsqu'il n'y a pas de texte surtout) 
on peut faire retourner un dessin par la 
simple inversion de la pellicule chez le 
photograveur. Nous avons utilisé fréquem- 
ment ce système pour obtenir des lignes 
d'orientation correctes dans des clichés 
joints à des textes. 


humoristiques, comme celle de 
la Menthe-Pasülle, à qui nous 
avons fait allusion plus haut el 
où tous les souverains de FEu- 
rope sont entassés pêle-mêle 
dégustant une liqueur ? 

Ou bien, devons-nous imiter 
l'affiche très connue du chocolat 
Menier (fig. 137), laquelle nous 
montre une enfant, toute seule, 
écrivant sur un mur? La vérité 
est du côté de l'unité contre la 
multiplicité. Ceci est facile à 
comprendre. 


Les mouvements suggestifs. 
— Sil'homme comporte une puis- 
sance suggestive, cette puissance 
doit s'appliquer évidemment à 
chacun des sujets humains, dont 
une affiche est composée. 

Or, de la diversité de leurs 
mouvements, 1l en résulte un 
ensemble où tout est confus. 
Puis, si nousexaminons la chose 
au point de vue de la ligne 
d'orientation dont nous récla- 
mons, comme dans l'annonce, 
l'application, nous verrons que 
la multiplicité des mouvements 
est faite tout simplement pour 
égarer l'œil, qui ne sait plus où 
se poser. 


Il faudra même que le compositeur de l'affiche tienne compte soi- 
gneusement des mouvements de l'être humain, du moment qu'il est 


obligé de l'employer. 


Un bras qui sera pointé d'une certaine façon entraînera le regard sur 
l'aitiche voisine et empêchera de lire la légende qui accompagne l'illus- 


tration. 


Lorsque le texte sera en bas et que le sujetaura les yeux tournés vers 


a 
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le ciel, il y aura encore une faute. Le point de départ de la ligne 
d'orientation, chaque fois que l'on a un sujet dont la figure est visible, 
est cette figure même. La direction de la ligne est engendrée par la direc- 
lion du regard. 

L'affiche dont les mouvements ne seraient pas suggestifs doit avoir 
Sa ligne d'orientation 
commençant sur la 
figure du sujet et finis- 
sant dans le bas où le 
texte doit se trouver. 

A part de raresexcep- 
tions, — et nous rappe- 
lons en cela l'enseigne- 
ment vu au sujet de 
l'annonce, — le texte 
devra toujours se trou- 
ver au-dessous de l'il- 
lustration, à moins que, 
comme dans le cas du 
chocolat Menier, la 
ligne d'orientation 
créée par le bras per- 
mette et oblige le dé- 
placement de la lé- 
gende. 


5 5 än 
RE ne GONE ee A e a dé a moe ms me AR AN AR 


Quand jl veut rester sourd å mon chant matinal, 


Donc, autant que Je brave son caprice et je Fais un signal r 
# Pour gue vienne à sā place un de 1 openi ti 
p l Le plus beau, le plus riché et le plus éclatant. 
possible, mettons un Le plus beau, ie Pier Je plus résistant. 


sujet au plus dans une  PMENSMENTENDANSATOUTES, LES MAISONS PARTICLES ECLAIRAGE 


affiche, après la chose Pro. 138. — Hauteur de l'original : 160 centimètres. 
"h 


elle-même, bien en- Affiche. — Suggestion illustrée directe par la chose très 
tendu. réduite. La chose n’est pas en action. Les résultats 
n'y sont pas. La suggestion indirecte n'existe pas. 
Cette affiche a cependant un grand caractère artis- 


Les comparses. — tique, une visibilité parfaite qui Rire na > 
| 1€ a artie son manque de théorie et de technique. Le 
ga pour la com- ie de l'objet est insuffisamment visible. 


modité, il deviendra 

nécessaire de placer un second sujet, celui-ci devra être mis de telle: 
facon qu'il ne gène aucunement. Pour cela, on utilisera des effets de 
perspective exagérés mais logiques en plaçant le second personnage 


accessoire dans le lointain. | 
Un autre système consistera à le faire couper partiellement par le 
cadre, de manière à ne laisser de lui que juste les éléments utiles pour 


le rôle de comparse qu'il doit jouer. 
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Le regard. — Les arlistes ont toujours aimé reproduire, dans leurs 
annonces, leur personnage ayant le regard tourné vers le public. Tout ce 
qu'ils peuvent faire comme dérogalion c’est offrir des profils. Il est rare 
qu'ils suivent l'exemple de l'affiche Menier et que le sujet ait le dos 
tourné au public. 

Nous insistons sur ce point. Lorsqu'un personnage est trop bien traité, 
par trop artistique ou intéressant en lui-même et qu'il regarde le public, 
l'intérêt publicitaire de l'affiche diminue sensiblement. Alors même que 
la légende se trouverait au pied du personnage, elle devient difficile à 
voir. 

Il faut donc se méfier à la fois et du mouvement et du regard des 
personnages. Ces sollicitations de l'œil devront toujours, autant que 
possible, se rapporter au sujet. 


Les accessoires. — Si nous demandons l'unité de personnage, nous 
devons nous montrer également très sévères en ce qui touche les acces- 
soires. \ 

Par accessoires il ne faut pas entendre le contenant de certains pro- 
duits que nous avons étudié avec l'annonce et dont l'utilité en affiche est 
souvent aussi grande. 

On a placé dans certaines affiches, pour former fond, ou pour les 
« meubler », des animaux, des chiens, des voitures automobiles, des 
maisons qui fuient dans la perspective ou se plaquent sur le sujet. Ceci 
constitue une faute. En dehors de la suggestion directe par l'objet et de 
la nécessité du mouvement entraînant la présence de l'être humain, 
l'affiche doit avoir un fond aussi simple que possible. 


Les paysages et la vie. — La question du fond nous amène à parler 
des affiches de chemins de fer qui représentent des paysages. 

La suggestion directe par la chose oblige à ce que le paysage soit la 
partie intéressante et constitue le fond de l'affiche. Mais il y a lieu, sui- 
vant l'expression artistique, de donner de la vie, en plaçant un person- 
nage. | | 

La proportion et la situation du sujet varieront suivant l'emplacement. 
Cependant, pour faire goûter la beauté d'un paysage, il faut placer le 
personnage qui le contemple au premier plan, dans l'attitude que l'on 
aurait soi-même. 

L'affiche d'Avranches (zg. 139) en est un exemple. 


Dimensions. — En faisant une affiche, la question suivante se pose : 
Quelle sera sa dimension ? 
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Nous l'avons dit plus haut ; tout est relatif. Cependant nous conseillons | 
d'employer le maximum des dimensions courantes qui, actuellement, 
représente 1,20 >< 1,60. 
Cette dimension peut être 
tirée sur la plupart des 
presses des lithographes. 
Les autres affiches, d'un 
format plus grand, ne 

| sont que des exceptions. 


ME “4 


Coloris. — Le coloris, 
ce souci, ce cauchemar 
des artistes, doit suivre 
avanl tout les lois de l’op- 
position. Il n'y aura sim- 
plement qu'à ne pasimiter 
les tendances du moment. Ve Qu 

Si les murs se couvrent BA { € i 
de rutilances ou de taches | 
impélueuses, une simple du 


Fi 
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120 centimètres. 


alfiche en teintes påles 
i sur fond blanc formera 
| un trou béant où le regard 
` Sẹ précipitera. Si les af- | 
fiches environnantes sont Fro. 139. — Hauteur de l'original : 
neutres, on peut risquer 
des couleurs vives, à la condition de ne pas 
goût, 


tomber dans le manque de 


La valeur intrinsèque de la couleur. — Celte question de couleurs 
a fait couler beaucoup d'encre. On a voulu ramener tout à elle, dans 
l'affiche, c’est-à-dire à une action de pur chromatisme. 

Or, à notre avis, si un agencement habile des couleurs peut permettre 
de créer la visibilité, cette dernière peut s'obtenir aussi bien avec blanc 
el noir, que blanc et rouge, que vert el rouge, etc... En effet, hs la 
valeur visuelle d'une couleur dans l'affiche est différente de la valeur 
visuelle de cette couleur prise isolément. | , 

Dans l'affiche, la couleur n'agit pas par elle-même, mais en raison de 
la forme sur laquelle elle est appliquée. Il devient inutile de dire que le 
| nme partie intégrante du 


| rouge vaut comme rouge, car il vaut surtout coi 


personnage, qu'il met en relief. | 
Dans ces conditions, les théories el les écoles de couleurs cessent 
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d'exister. Là surtout nous en revenons à la loi d'opposition aux ten- 
dances du moment, el aux lois de l'harmonie des couleurs qui sont 
connues aujourd’hui de tout le monde. 


Lithographie ou trichromie. — Puis une question nouvelle, que les 
progrès actuels soulèvent, se pose : Qui fera l'affiche? Le typographe 
ou le lithographe ? C'est-à-dire fera-t-on de l'affiche lithographique ou 
à l'aide du procédé trichrome dont nous avons parlé? 

Cette querelle qui naît à peine doit être, pour nous, tranchée dans 
un sens pratique. Peu nous importe que le procédé soit lithographique 
ou typographique, pourvu que l’on nous donne, autant que possible, des 
couleurs franches et agréables, nettes comme on en obtient avec les 
bons à-plats. 

Notre goût arlistique nous porterail à désirer voir sur les murs des 
tableaux de maîtres. La simili-photogravure, en couleurs surtout, doit 
contribuer à ce résultat ; mais qu'y gagnerons-nous ? 

Nous l'avons dit, nous ne devons pas transformer les murs en un Salon. 
mais nous devons y mettre des choses essentiellement suggestives et 
visibles au plus haut chef. Or, du jour où l'on emploiera le procédé des 
trois ou quatre couleurs, les murs tendront à s’uniformiser, au point de 
vue visibilité. 

De plus, le modelé qui est ainsi acquis est inutile. L'affiche doit être 
artistique en son essence, mais schématique dans son exécution, en raison 
de sa courte durée d'action visuelle. Du jour où l’on viendra mettre dans 
l'affiche des détails d'art que l'on soumettra, pour ainsi dire, à l'examen 
du public, celui-ci s'érigera en critique. Alors son attention déviera du 
but que l’on se propose et annihilera la poussée suggestive. 

Donc, peu nous importe quelle sera l'exécution du moyen, pourvu que 
celle-ci nous rapproche, le plus possible, d'un personnage unique avec 
la chose en action et le tout, sous la forme la plusschématique et la plus 
visible possible. 

La lithographie traitant par à-plats et quelques teintes à peine fon- 
dues, met au service de l'annonceur suffisamment de moyens pour ré- 
pondre à ce programme. C'est ce qui nous ferait peut-être opiner en sa 
faveur. Ajoutons surtout que le procédé trichrome ne pourra pas, d'ici 
longtemps, atteindre le grand format, à moins de juxtaposer quantités 
de pelits clichés très onéreux, qui se raccordent mal. 


Esquisse en grandeur d'exécution. — En résumé, lorsque vous vou- 
drez faire composer une affiche, déterminez vous-même, d'après vos con- 
naissances de la théorie, le sujet voulu. Puis confiez-en l'exécution à 
l'artiste, mais faites exécuter un dessin en grandeur naturelle, si pos- 
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Sible, car une esquisse par trop petite ne produira plus du tout le même 
elfet lorsqu'elle sera agrandie. Les augmentations ou les réductions de 
sujets, en publicité, ont toujours été néfastes. 


Pas de suggestion indirecte. — Ce que nous venons de dire de l'af- 
fiche est aussi vrai pour les produits de consommation que pour les pro- 
duits industriels ou pour les machines. Il suffit de l'appliquer, suivant 
les cas et avec les connaissances générales de la théorie. 

Notons, en finissant. que l'affiche, nécessairement schématique, rend 
difficile, sinon impossible, la suggestion indirecte. Seules la sympathie 
et la fraicheur émanant du sujet sont utilisables. 


Notes lithographiques. — Nous croyons utile de donner à l'annonceur 
qui s occupe directement de sa publicité quelques détails sur les pro- 
cédés d'illustration de l'affiche. 

Les formats rencontrés le plus fréquemment sont les suivants. La plu- 
part se font également en format double d'une seule pièce comme en 
format simple. 


Papier ColombIEr. 5e. LL ee 60 >< 80 centimètres 
— Double colombier. 80 >< 120 — 
—` Quadruple raisin... 00 100 >< 140 Fe 
— — colombier.......... 120 >< 160 LE 
— Et finalement... ..:,..42.,.134 430 >< 200 s 


L'impression de ces papiers est assurée uniquement au moyen de la 
lithographie. 


Lithographie. — Ce procédé d'impression n'exige pas de gravure. On 
dessine simplement le sujet à tirer sur une pierre hthographique en 
ayant soin de le dessiner à l'envers. 

Cette pierre est ensuite traitée pour permettre à l’eau qui mouille la 
Pierre pendant le tirage de ne laisser l'encre prendre que sur les parties 
dessinées. 

Le papier s'imprime ainsi directement sur la pierre, et le dessin, pri- 
mitivement inversé, se trouve dans sa position normale sur le papier. 

Le procédé que nous venons de décrire ne s'applique qu'aux affiches 
tirées en une seule couleur. Pour reproduire des dessins en plusieurs 
Couleurs, ce qui est le cas général, on emploie la chromolithographie. 

Le procédé employé ne change pas, mais il se complique, car au lieu 
d'une seule planche par affiche, il en faut une pour chaque couleur 
imprimée. 

On commence par faire un croquis du contour des couleurs, puis on 
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fait sur chaque pierre le dessin pour chaque couleur que l’on voudra tirer. 

Quand les couleurs se juxtaposent les unes aux autres et ne se 
recouvrent pas, on dit qu'on procède par à-plats. 

Le plus souvent, pour diminuer le nombre des planches et des tirages, 
les couleurs se recouvrent par endroits et donnent des teintes qui 
n'exigent pas une coloration spéciale. Le bon compositeur d'affiches con- 
naît l'influence qu'ont les couleurs complémentaires les unes sur les 
autres. 

Pour donner au dessin un cerlain modelé, on pose des points à la 
plume ou au pinceau, ou bien on retouche au crayon. D'autre part, on 
diminue la crudité de certaines teintes et l’on produit un effet particulier 
en parsemant sur une surface déterminée une mullitude de petits points 
par le procédé de la brosse ou du couteau. 

En résumé, le lithographe travaille suivant l'effet que son client désire 
obtenir. 

Dans les explications que nous venons de donner, nous avons supposé 
que l’on utilisait la pierre lithographique pour obtenir les planches des- 
tinées à l'impression; aujourd'hui la pierre tend à être délaissée pour 
l'aluminium qui est aussi facile à traiter et qui offre l'avantage d'être 
plus économique et plus maniable pour les grandes surfaces. Il s'adapte 
aux machines rotatives modernes. | 

Nous ne pouvons entrer dans des détails plus complets, ils ne sont pas 
de notre domaine, mais bien du domaine du lithographe. Cependant, à 
titre documentaire, nous donnons les diverses phases de la confection 
d'un dessin lithographique en couleur, processus identique à celui de 
l'impression d'une affiche. 


LITHOGRAPHIE 


en couleurs 


Les documents ci-contre sont dûs 
à l obligeance du Maitre Lithographe 
parisien, M. Déchaux, spécialiste de la 
lithographie depuis la machine plate 
jusqu'au procédé moderne d'impression sur 
machine rotative à report sur caoutchouc. 
_ La démonstration porte sur une 
impression en trois couleurs; elle reste 
exacte pour un tout autre nombre de 
couleurs. | 

Pour commencer, le sujet est l'objet de 
ce qu en terme de métier on appelle le 

‘trait (fig. o). Il est dû au ‘‘chromiste” 
qui, sélectionnant les couleurs, les délimite 
sur une même pierre. 

De celle-ci, des ‘‘ reports ” sont faits 
sur autant de pierres qu'il y a de couleurs, 
les détails de couleurs que la Pierre ne 
doit pas imprimer, étant supprimés. On 
assure ensuite le remplissage de chaque 
pierre, soit au pinceau, au crayon, à la 
brosse, etc... 

En l'espèce, il y a, pour le tirage, une 
pierre pour le jaune, une pour le rouge, 
une pour le bleu. On les tire successivement 
dans l'ordre précité, l'une aprés l'autre et 
l'on obtient ainsi les phases fig. 1 - 3-6. 
Ce n'est que pour montrer chaque planche 
séparément que nous avons donné à part, 
fig. 2 et 4, l'impression séparée du rouge 
et du bleu. 


L'illustration coquette, fraiche et 
vivante, spécialement adaptée à la repro- 
duction lithographique est due à E. Maurus 
le dessinateur publicitaire particulièrement 
qualifié. | 


1. Jaune effectivement tiré 
2. Rouge (pro-1orma 
Rouge (pro-10rma). z, Rouge effectivement tire sur ja une 


me — | 


ius touge. 


s. Bleu effectivement tiré sur JAUNE p 


O. Trait délimitant c 
t délimitant chacune des couleurs, B] ( í 
4. eu (pro orma) 


LITHOGR APHIE 


en co uleurs 


Les documents ci-contre sont dûs 
à l'obligeance du Maître Lithographe 
parisien, M, Déchaux, spécialiste de la 
lithographie depuis la machine plate 
jusqu'au procédé moderne d'impression sur 
machine rotative à report sur caoutchouc. 

La démonstration Porte sur une 
impression en trois couleurs; elle reste 
exacte pour un tout autre nombre de 
couleurs, | 

Pour commencer, le sujet est l'objet de 
ce qu'en terme de métier on appelle le 
trait” (fig. 0). Il est dû au ‘‘chromiste 
qui, sélectionnant les Couleurs, les délimite 
sur une même pierre, 

De celle-ci, des “ reports ” 
Fur autant de pierres qu'il y a de couleurs, 
les détails de couleurs que Ja Pierre ne 
doit pas imprimer, étant supprimés. On 
assure ensuite le remplissage de 


Pierre, soit au pinceau, au crayon, à la 


sont faits 


ans l'ordre précité, l'une après l'autre et 
l'on obtient ainsi les Phases fig. 1.3.5. 
n'est que pour montrer chaque planche 
ment que nous avons donné à Part, 


fig. 2 et 4, l'impression séparée du rouge 
et du bleu. 


L'illustration coquette, fraîche et 
vivante, spécialement adaptée à la repro- 
duction lithographique est due à E. Maurus 


le dessinateur publicitaire Particulièrement 


qualifié, 
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XX VII 


TABLEAU-RÉCLAME 


Ce moyen, dont la valeur est souvent méconnue, seconde 
utilement le détaillant. 


Affiche d'intérieur. — En concevant l'affiche, on doit penser que 
celle-ci est posée à l'extérieur et sur la voie publique. 

C'est ce qui la différencie du tableau-réclame qui est apposé à l'inlé- 
reur des locaux et possède, par conséquent, une action totalement diffé- 
rente. 

La plupart des affiches, posées autrefois dans les gares où l’on séjour- 
nait longtemps, étaient plutôt des tableaux-réclames que des affiches au 
sens propre du mot. 

Aujourd'hui, par lableau-réclame, on envisage surtout des affiches 
réduites, destinées à seconder le détaillant pour créer, dans son magasin, 
une réceplivilé en faveur du produit dont il est le dépositaire. 


Suggestion sur le lieu de consommation. — L'histoire suivante arri- 
vée à l’un de nos amis anglais est typique; nous l’extrayons de la revue 
« Commerce et Industrie » : 

« Mon ami O.-J. Gérin a trop souvent parlé de la publicité et de la 
nécessité d'utiliser les états de réceplivité pour que je ne lui donne pas 
une preuve que j'ai pu enregistrer moi-même. 

« Premièrement, je dois confesser que je suis très gourmand. Deuxiè- 
mement, je dois ajouter que toute sollicitation de mes sens, alors que je 
n'exerce pas mon vice, me laisse indifférent. Je ne suis gourmand que 
chez moi, à table ou au restaurant, c'est-à-dire en pleine réceplivité. 
C'est ainsi que je vois des boutiques de pâtissiers qui ne me suggèrent 
qu'à moitié.’ 

« L'autre jour, j'étais à Finsbury Park, London (N.). Après un intéres- 
Sant match de cricket, jentre dans une crémerie avec deux de mes 
amis. Je me fais servir plusieurs gâteaux et un thé succulent. Mon thé 
était à peine achevé que mon œil tombe sur une pancarte : « Ice Creams, 
i sh. every flavour », disait cette pancarte séductrice et tentalrice, c'est- 
à-dire : « glaces à tous parfums, 1 sh.» L'effet de ce morceau de carton, 
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grand comme mes deux mains mises bout à bout, fut extraordinaire. Ma 
réceptivilé était à la gourmandise et j'avais une sollicitation qui, pour 
être douce et discrète, ne tarda pas à devenir impérieuse. « On prend 
des glaces? » dis-je à mes amis. 

« Vous êtes fou, mon pauvre Scratcher, après trois éclairs et du thé 
« chaud ! » | 

« Je fus obligé de convenir que ce n'était pas très rationnel. Cepen- 
dant l’écriteau me hantait, j'insistai auprès de mes amis. Ils se moquèrent 
de moi. Et l’écriteau me disait toujours : « Ice Creams », et je voyais 
la suite : « every flavour»! 

« Dites, Parker, je prends une framboise. Vous, c'est de la vanille 
« qu'il vous faut ». 

« Parker éclata de rire, tandis que mon regard s'accrochait désespé- 
rément à la pancarte. 

« Pendant ce temps, Evanson réglait nos consommations. 

« Parker me prit par le bras et m'entraina hors de l'établissement. Je 
me laissai faire, mais quelque chose de moi restait à la crémerie. 

« Il était cinq heures du soir lorsque je vis la pancarte pour la pre- 
mière fois. À neuf heures, elle dansait encore devant mes yeux tant et 
si bien que, n y tenant plus, je fus, rentré dans Londres, me commander 
la glace tant désirée. La suggestion avait été impérieuse, tenace, agis- 
sante. » (Joe Scratcher.) 


Permanence devant le regard. — Il résulte donc de ceci que le 
tableau-réclame fait consommer, car la réceplivité est intense sur le lieu 
de consommation ou d'achat. C'est ce qui fait que sa composition doit être 
différente de celle de l'affiche dont la réceptivité est plus éloignée du 
besoin. 

Ainsi, au lieu d'appeler l'attenlion exclusivement sur le document et 
un personnage unique, on pourra se permettre de placer plusieurs per- 
sonnages et de mettre des accessoires. 

Lorsque l’on est dans un magasin ou dans une salle de dégustation, le 
regard a plus de temps pour examiner le tableau. Dans ces conditions, 
on doit tendre à augmenter autant que possible son effet artistique, et 
ici, contrairement à ce qui se passe pour l'affiche, la suggestion indi- 
recte devra être inlense et mise en avant. Le décor aura donc une impor- 
tance. 


Plus documentaire que l'affiche. — Le tableau-réclame pourrait être 
également plus documentaire que l'affiche et comporter, soit dans une 
mise en scène simple, soit dans des cartouches, les détails qui militent 
en faveur du produit. 
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Cependant, étant donné que le tableau-réclame est placé, en général, 
chez un marchand de produits, certains points de documentation secon- 
daires devront être négligés. Ceux-là devront être exposés verbalement 
Par le détenteur du produit. C’est donc un appel direct au besoin et l’exa- 
Cerbation de celui-ci que devra viser le tableau-réclame. Il se trouve 
ainsi participer en action à celle de l'affiche et à celle de l'annonce. 
Toutefois il ne devra pas emprunter aux deux la totalité de leurs com- 
Posants. 


Éducation suggestive.— Les tableaux-réclame, continuant à l'inté- 
rieur des établissements où l’on achète le produit, la publicité générale 
faite d'autre part, leur but est d'agir à la fois comme suggestifs immé- 
diats et comme memento produisant ultérieurement l'acte suggéré. 

Dans ces conditions, il faudra qu'ils soient éducatifs. Le public doit 
trouver en eux, soit par le sujet qui les illustrera, soit par une vedette 
typographique très visible, un point qui saute à l'œil et qui puisse déter- 
miner l'acte de l'achat en réveillant immédiatement les suggestions an- 
lérieures, ceci au moment où le besoin est sur le point d'être satisfait. 


Lithographie ou trichromie. — Nous avons dit en parlant de l'affiche 
que peu nous importait qui ferait celle-ci. A l'heure actuelle, le litho- 
graphe fait tous les tableaux-réclame. 

Nous croyons que, dans un avenir proche, c'est à la trichromie ou aux 
Procédés identiques que l'on devra avoir recours. Plus il y aura de 
modelé et plus le côté artistique sera soigné, plus la suggestion sera 
forte. 

Notons également que le tableau-réclame est un objet qui doit plaire 
et être ornemental au point de remplacer toutes autres décorations mu- 
rales, à l'intérieur des établissements où il est posé. 

Son côlé artistique doit done être particulièrement étudié et le texte 
typographique, pour ne pas déparer l'effet, devra toujours se trouver en 
dessous, en légende aussi courte que possible. 


XX VIII 


UNITÉ-MULTIPLICITÉ 


Le moyen doit-il être employé isolément ou en série? C'est 
cette question qui est examinée ci-dessous. 


L'affiche immense est impossible. — Il ne suffit pas de faire des 
affiches, il reste à se demander combien d'exemplaires on apposera sur 
les murs, ou plutôt de quelle façon seront posés ces exemplaires. 

Rappelons à ce sujet que la visibilité n'est pas un facteur suffisant 
pour obliger le public à regarder une affiche, si celle-ci ne tombe pas 
dans son champ visuel. 


La visibilité ne provoque pas l'œil, mais l'attache simplement. Dans 


ces conditions une affiche, mal apposée ou placée au milieu d'une mul- 
litude d’autres affiches, reste inopérante. 

Seule, l'augmentation de la dimension peut provoquer le regard, par 
l'augmentation du champ dans lequel se trouve le moyen de publicité. 
Nous savons que l'affiche, en raison de son exéculion, ne peut avoir des 
dimensions s’augmentant à l'infini. De plus, il serait inutile, même dans 
le cas où l'on pourrait le faire, de poser des affiches immenses. Elles 
n'auraient pas d'effet utile, l'œil ne pouvant embrasser plus d’une cer- 
taine surface à la fois. Or, ense rappelant que l'affiche est vue rapidement, 
il faut que l'œil qui tombe sur elle n'ait pas à faire une excursion avant 
de trouver la chose utile et suggestive. Dès qu'il rencontre l'affiche, il 
doit savoir ce qu’elle a à dire. 


Manque de visibilité de l'affiche isolée. — Puisque l'augmentation 
de la dimension n'est pas réalisable et n'est pas utile au delà de cer- 
taines proportions, voyons comment on peut élargir le champ d’action 
de l'affiche. 

Si vous posez une seule affiche, l'œil aura moins de chance de la ren- 
contrer que si dix affiches identiques sont placées à côté l’une de l'autre, 
en une ligne ininterrompue. En effet, pour le même objet, le champ 
d'action est beaucoup plus grand. Dix affiches côte à côte créent une 
masse visuelle énorme el il suffit que l'œil rencontre le dixième de celte 
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masse pour que l'affiche produise son effet suggestif maximum, alors 
qu'une affiche de dimension dix fois plus grande ne pourrait assurer ce 
résullat, en raison de ce que nous venons de dire plus haut. 


Juxtaposition et séries. — C'est donc de ce côté qu'il y a lieu de 
chercher la solution et de modifier la conception actuelle de la pose. 

L'effet des affiches posées en séries n’est pàs seulement de permettre 
l'augmentation de leur action sur le champ visuel du passant. A cette 
action s'en ajoute une autre. D'abord c'est le fait de créer une masse 
uniforme, harmonique, où tout s’enchaine et qui constitue une espèce 
d'inhibition à l'effet suggestif des affiches voisines. L'intensité d'action 
de l'affiche en série s'accroît du fait de l'amoindrissement des sugges- 
lions environnantes. 

Puis, comme nous l'avons déjà dit, l'annonceur bénéficie de l'impres- 
sion ressentie par le public. Pour ce dernier, l'annonceur qui peut jux- 
laposer dix affiches est riche et puissant. 


Circulation et stagnation. — Nous pouvons donc dire qu’en principe 
il vaut mieux poser dix séries de dix affiches, dans une ville, qu'en dissé- 
miner cent dans toute cette ville. Ceci est facile à comprendre. Les villes 
ont des points où la circulation est intense. Ces points de circulation 
sont fréquentés par tout le monde. En apposant des affiches en dehors 
de ces points de circulation, c'est s'exposer à ne frapper qu'un dixième, 
un cenlième peut-être de ceux que vous visez. Il vaut donc mieux obliger 
les gens habitant des points de stagnation à voir les affiches dans les 
points de circulation où ils sont obligés de passer que de mettre la sug- 
gestion à leur portée, en l’enlevant du point où elle peut avoir son maxi- 
mum d'effet. 

Ceci est important. Il est bon de chercher à frapper l'individu dans 
la masse ; mais, dans la publicité générale, ne visez pas trop l'individu 
isolé, qui sera sollicité par la publicité à domicile; attachez-vous donc à 
la généralité. 

Dix séries d'affiches, aux points de cireulalion, auront plus d'effet 
ainsi que cent affiches disséminées, d'abord parce qu’elles touchent pra- 
liquement au moins le même nombre d'individus et ensuite parce que 
l'intensité visuelle engendre une suggestion directe beaucoup plus 


grande. 


Répartition du nombre. — Nous avons pris dix affiches comme 
exemple, de manière à fixer davantage l'atlention, mais en général on 
pourra se contenter de quatre ou cinq affiches mises côte à côte. En 
effet, en juxtaposant dix affiches 120 X 160, on obtient soit 12 mètres de 
18 
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longueur, soit 16 mètres en hauteur. Or il est difficile de trouver des 
panneaux de ces dimensions. A ce sujet, il faut bien remarquer que les 
panneaux horizontaux, dans l'angle visuel, seront en général préférables 
aux panneaux en hauteur. Ces derniers n'auront de valeur que s'il y a 
du recul, 

Les amateurs d'originalité pourront faire des diagonales, des croix, 
des arcs, des cercles, mais ils éviteront, aulant que possible, ce qui ré- 
trécit le champ visuel, et ils se rappelleront que la longueur est le sens 
le plus intéressant. 

Nous avons soin de spécifier que c'est côte à côte que les affiches 
doivent être placées car, si on laissait entre chaque unité l'intervalle 
voulu pour en placer une ou plusieurs autres, le résultat immédiat serait 
de laisser à chaque affiche sa valeur propre. L'effet cherché ne serait 
pas atteint, l'œil ayant à franchir des suggestions intermédiaires, avant 
de se rendre compte de la similitude des affiches séparées d’un même 
jrs 

D'après ce qui précède, vous voyez que l'annonceur qui applique le 
principe de la multiplicité peut arriver à réduire la dimension de ses 
affiches pour utiliser un mode de pose qui remédie au manque de di- 
mension. 

Cependant l'annonceur qui cherchera le maximum d'effet fera bien 
de s'en tenir au grand format courant, c'est-à-dire 120 >< 160. 

La multiplicité de l'affiche nous amène à parler de l'exagération de 
l'emploi de l'unité. Nous avons déjà dit que nous ne comprenons pas le 
mot obsession; or, certaines affiches, apposées unitairement mais à pro- 
fusion, ont un effet désastreux. Elles semblent vouloir poursuivre les 
gens et s'agripper à eux. Cette obsession constitue une diminution du 
rendement d'autant plus grande que la valeur de l'affiche est moindre 
soil au point de vue suggestif, soil au point de vue exécution, le nombre 
obsédant étant le meilleur procédé à employer pour bien manifester l'in- 
fériorité de l'affiche. 


L'annonce réclame l’unité. — Est-ce que ce qui est vrai pour l'affiche 
l'est également de l'annonce? Peut-on, à valeur suggestive égale, uti- 
liser une page ou quatre quarts de page, sur une même page ? Vaut-il 
mieux employer dans le même cas deux hauts de pages reclo et verso, 
ou bien un haut verso et un bas recto, se faisant face? 

À première vue et bien que cette façon d'opérer ne soit pas rentrée 
dans les mœurs jusqu'ici, elle serait possible, mais seulement comme 
moyen d'exception. Elle ne vaudrait rien comme usage normal. Vous 
vous demandez pourquoi? L'affiche et l'annonce n'ont pas du tout la 
même façon d'agir. 
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L'affiche doit se voir en un clin d'œil et se placer dans le champ visuel, 
élant donné que le public passe devant elle, sans intention de s'ar- 
rêter. 

Par contre, l'annonce offre l'avantage, par le fait du medium où elle 
se trouve, d'être à peu de chose près dans le rayon où opèrent les 
Jeux el le cerveau. 

Elle reste donc plus longtemps sous le contrôle et a plus de temps pour 
assurer son effel suggeslif. 
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Fic. 140. — Hauteur de l'original : 6 centimètres. 


Annonce allemande arlistique. Suggestion illustrée directe absente ; ni action, ni 
résultat. Le texte seul donne la chose. Excellente suggestion indirecte par des visages 
d'enfants sympathiques. Ligne d'orientation bonne, l'enchainement en perspective 
des enfants amenant sur le texte. 


Dans ces conditions, chercher à multiplier l'annonce dans un même 
medium serait une pralique généralement désastreuse au point de vue 
linance. Aucune augmentation de vente ne viendrait faire compensation 
à la dépense. 

L'affiche en série a pour raison d’être le déplacement de certaines uni- 
tés pour en intensifier le rendement ; il n'en pourrait être ainsi de l'an- 
nonce. 


Le tableau-réclame demande l'unité. Pour les mêmes raisons 


que l'annonce, le tableau-réclame sera apposé unilairement. 


Produits divers d’une même maison. — Sous prétexte de donner 
satisfaction, au principe général de la multiplicité que nous venons de 
Poser, cerlains annonceurs ont mis côte à côte deux, trois affiches ou 
annonces. Mais ces moyens présentaient des produits d'une même firme, 
Sans aucune connexilé entre eux. 

Nous avons vu des maisons, dans des annonces parallèles, présenter 
des grilles de clôture et des automobiles. 
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Bien que certains artieles ou produits puissent avoir entre eux des rap 
ports plus immédiats que ceux qui précèdent, on commettra toujours une 
faute en juxtaposant des moyens ayant trait à des produits divers bien 
qu'ayant une même origine. 

Non seulement les annonces se nuisent mutuellement en s'opposant 
l'une à l'autre, mais leur opposition se reporte sur la firme elle-même. 
Le publie voit difficilement un même individu fabriquant des choses dif- 
férentes. Le public a d'autant plus raison que les maisons qui opèrent 
ainsi sont plus logiques d’autre part et séparent, dans leur direction et 
dans leur comptabilité, leurs exploitations diverses. Elles se mettent donc 
en opposition avec elles-mêmes en les réunissant dans un même moyen 
de publicité ou en rapprochant deux moyens pour des produits différents 
de même origine. 

Annoncez donc séparément les produits que vous fabriquez et qui 
s'opposent entre eux. 


XXIX 


JUGEMENT PROGRESSIF 


L'idée exposée dans cechapitre crée un champ d'expériences 
pratiques pour ceux qui ne sont pas encore maîtres de la 
réclame. Elle leur donne la pierre de touche qui évite 
bien des dangers. 


Savoir ce que l’on fait: — Lorsqu'une maquette d'affiche et un schéma 
d'annonce sont terminés, l’on serait très désireux, avant de faire les frais 
d'exécution, de savoir quelle est la valeur de ces moyens et leur rende- 
ment probable auprès du public. | 

Ceux qui opèrent en suivant la méthode suggestive savent d'avance où 
ils vont. Les autres ont besoin souvent de l'approbation de leur entou- 
rage pour avoir l'assurance que ce qu'ils ont fait est bien ou mal. Or, en 
se basant sur des avis de ce genre, ils sont souvent déçus. 

Comment l'annonceur pourra-t-il s'y prendre pour avoir le critérium 
de valeur de son affiche ? 

La première chose qu'il doive faire pour connaître la potentialité de 
vente du moyen qu'il vient de déterminer, c'est de mettre celui-ci en con- 
tact avec le public, de manière à opérer un essai sous forme de referen- 
dum restreint et sans dépenser un centime. 


Critiquer au lieu de juger. — Cependant, en disant que l'annonceur 
devra mettre le moyen en contact avec le public, nous devons dire qu'il 
ne faut pas chercher à obtenir une critique de la chose, mais à se rendre 
compte de l'effet produit spontanément par elle. 

C'est donc dans cet ordre d'idées que l’on évitera de faire appel à la 
critique de la plupart des personnes s'occupant de publicité. Celles-ci, 
en effet, ne sauraient être impartiales. Concevant elles-mêmes, elles ne 
peuvent arriver à concéder qu'un autre fasse bien. Elles ne tiennent pas 
compte que deux vues différentes sur un même sujet peuvent donner un 
résultat identiquement bon. Le technicien peut estimer comparative- 
ment deux affiches ; il lui est difficile de fixer exactement la valeur in- 
trinsèque d'une seule. Il peut signaler les fautes commises ; il ne peut 
formuler par avance l'intensité du rendement. 

A qui donc soumettre la chose ? A des amis? — Ils n'ont pas les con- 
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naissances voulues et ils chercheront à s'ériger, soit en louangeurs 
dangereux à écouter, soit en censeurs frappant à tort et à travers. 


La puissance de vente, au lieu de l’art. — Du resle, ce que l'on doit 
soumettre à l'appréciateur ce n'est pas la ligne artistique. Peu importe, 
en effet, que le buste de la femme qui orne l'affiche soit trop long ou 
trop court, si ce buste fait vendre. Il est aussi indifférent de savoir si les 
caractères sont ceux qui plaisent au dessinateur, pourvu que ces carac- 
lères fassent bien ressortir ce que vous voulez mellre en vedette. Et ce 
ne sera pas un grammairien qui pourra juger de la correction de votre 
texte: certaines phrases très académiques ont ruiné des entreprises. 

Si vous voulez l'opinion publique, c'est au public lui-même qu'il faut 
la demander. Faites un pelit referendum ramené au minimum possible 
_ d'individus. Ce n'est pas difficile. 


Séries d’intéressés. — Il faut tout d'abord sérier les catégories de gens 
que l’on veut toucher. Sur ce point soyez large et n'oubliez personne. Ce 
n'est pas seulement dans la catégorie de l'acheteur éventuel qu'il faut 
chercher votre jury, mais aussi chez ceux qui doivent manipuler votre 
produit à un titre quelconque. Et, dans l'acheteur éventuel, n'oubliez 
aucun échelon social, si votre marchandise s'adresse à tous. 

Un tel referendum vise depuis deux ou trois, jusqu'à une trentaine de 
séries d'individus. Prenez trois individus dans chaque série et vous aurez 
les juges les plus stricts et les plus imparliaux que vous puissiez 
désirer. 

Encore, dans votre façon de procéder, est-il utile d'opérer avec un cer- 
tain tact. Il est nécessaire surtout de demander aux gens non ce qu'ils 
pensent de l'affiche, mais bien du produit annoncé. 


Le jugement de l’ignorant.— Maintenant, dans les diverses opinions 
émises, à qui donner le coeflicient maximum? Sans doute aux gens les 
plus instruits, les plus intelligents”? 

Erreur capitale. C’est le jugement de lignorant, du cerveau le plus 
lourd qui aura de la valeur. Car l'ignorant seul jugera non pas sur les 
à-côlés, mais bien sur le fait brulal. 

Nous n'en voulons comme preuve que le petit fait suivant que nous 
avons cueilli sur le vif. i 


Un enfant. — Un garçonnet en extase devant l'une des plantureuses 
et beuglantes laitières de Vinay, reproduite plus haut (#g. 102), s'ex- 
clamait : « Qu'est-ce qu'elle a encore à crier, celle-là ? » Ce garçonnel 
avait quatre ans el ne savait pas lire. 


= 
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« Tu ne vois donc pas que c'est du chocolat, grosse bête !... » rectifie 
aussitôt une fillette avec laquelle il jouait, celle-ci l’'écrasant du haut de 
ses six années et de tout le poids de son savoir. 

« Bien sûr, que je ne vois pas cela », répondit le garçonnet. 


Une fillette. — La fillette qui savait lire a bien pu se rendre compte 
que l'affiche Vinay a trait à un chocolat lacté. C’est tout ce qu'elle a vu. 
Cette affiche ne lui a pas donné l'impression que ce chocolat était meil- 
leur que ceux qu’elle consomme tous les jours, en enfant gâtée. Si cette 
impression avait élé produite, si même l'affiche eût éveillé l'idée de supé- 
riorité ou seulement de comparaison, l'enfant nous eût dit: « Vous m'en 
achèterez, s'pas ? » 

Celte enfant, par l'affiche, a enregistré seulement l'existence d’un cho- 
colat lacté Vinay, article qui ne l’intéresse pas plus après qu'avant. 


Un homme. — Si, après l'enfant, sachant lire, nous nous examinons, 
nous nous éludions, nous sommes obligés de constater que l'affiche a eu 
plus de prise sur nous. En effet, la mentalité de l'homme d'affaires est 
telle qu'il ne peut entrevoir un seul instant la perspective d'un élément 
nouveau, quelles que soient ses qualités, sans qu'il le note en vue d’une 
utilisation ultérieure, après comparaison. 

Pour notre part, nous serons appelés tôt ou tard à goûter du chocolat 
Vinay pour nous rendre compte de sa valeur par rapport à ceux que 
nous connaissons, 

Par contre, le garçonnet ignorant, n'ayant pas à sa ressource la lec- 
lure pour savoir ce que veul dire l'affiche, n'y a vu que des vaches inu- 
tiles, appelant sans doute un veau absent. Il ne comprenait pas l'utilité 


de ce beuglement « muet », qui le laissait aussi ignorant qu'avant. 


Valeur des jugements. — Classons un peu ces trois jugements et 
voyons leur progression. Sur trois personnes touchées par l'affiche : 

Üne ne sait rien; 

Une sait qu'il existe un produit qui n'éveille aucun désir ; 

Une seulement à l'idée de comparer. 

De ces trois jugements, le plus sain, le plus impérieux, c'est le pre- 
mier. Il n’a retenu que le fait brutal, le néant de l'excitation des sens. 
Or, ce sont les sens que l'annonce doit exciter. 

Si l'enfant nous a servi d'exemple, si nous considérons parfois son ju- 
gement comme inappréciable, il est évident que nous avons tenu surtout 
à démontrer que le jugement du consommateur le plus ignorant est le 
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plus utile à l'annonceur. Subsidiairement, les autres jugements éclairent 
graduellement en raison inverse des facultés mises en jeu. 

En effet, le jugement de l’ignorant représente le maximum de résis- 
lance à l’action de l'affiche, alors que celui de l'homme instruit et intel- 
ligent représente le maximum d'impressionnabilité à cetle même action. 
Le premierdonne nettement la valeur négative, l’autre n'est qu'un indice 
de la valeur positive. 

L'annonce qui réussit doit être celle qui vainc tous les obstacles qui 
entourent le cerveau humain. 


Un referendum. — Pour appliquer notre facon de voir, au heu du 
chocolat Vinay, qui n'est peut-être qu'un chocolat à croquer (rien n'in- 
dique autre chose ou le contraire), supposons qu'il s'agisse d’un cho- 
colat à cuire. A qui nous adresserons-nous pour connaître la valeur de 
l'affiche ? 

D'abord à l'acheteur. Dans cette calégorie, nous avons la clientèle 
riche, la clientèle bourgeoise, la clientèle ouvrière, la clientèle campa- 
gnarde. 

Puis, nous avons la cuisinière qui, dans deux des clientèles ci-dessus, 
manipule le produit sans décider absolument de l'achat, mais dont l'opi- 
nion est intéressante à connaitre. 

Dans la liste des consommateurs qui ne sont pas acheteurs, il ya lieu 
de mentionner les enfants, quelquefois les hommes, 

Il y a une classe qu'il ne faut pas négliger non plus, c'est le médecin, 
qui peul opposer son veto à l'emploi de notre chocolat. 

Faites parvenir le schéma ou la maquette de l'affiche aux membres du 
jury ainsi composé et, au bout d'une huilaine, prenez votre carnet de 
notes et inlerwievez. 

Demandez ce que l’on pense du produit. 

Si la femme du monde trouve que votre affiche est belle, que le profil 
effacé de l'enfant est délicieux, que le coloris est riche, c'est que votre 
travail est inopérant sur celle catégorie de gens. Il vaudrait quelque 
chose si l'on vous déclarait : « Réellement, il nya que des gens chics 
pour consommer ce chocolat ». 

Mème réflexion, à peu de chose près, pour la clientèle bourgeoise. 

Dans la clientèle ouvrière, ce n'esl pas parce que votre inlerwievé 
déclarera que l'ouvrier de l'affiche « dégote » que vous aurez réussi, 
mais bien quand on vous dira que ce chocolat doit réparer les forces du 
« pauvre prolétaire ». 

La campagnarde ne devra avoir aucune extase. 

Il ne faut pas qu'elle admire les rulilantes couleurs du jupon de la 
bonne femme que l'on aura campée sur un fond de verdure. Ce qu'il 
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faut extraire d'elle, c'est la phrase suivante : « Maintenant, je vais me 
Payer du chocolat tous les matins, tout comme les belles dames. Pour- 


quoi pas 2... 
La cuisinière n'a qu'une chose à formuler, elle a trait à la facilité de 


la Manipulation: « Ça 
doit être plus facile à 


Cuire que ce sale cho- FN | AW ala] y 
colat X..., faudra que HAE HER SERRE E 


LE PNEU 


je dise à la patronne 
d'en essayer. » 

Les enfants ne de- 
vront pas apprendre 
l'alphabet sur l'affiche 
el vous dire que le 
grand C est comme 
celui de leur album 
de cartes postales. I] 
est nécessaire qu'ils 


a 
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vous disent: « Ca doit Goodrich. — Ingéniosité exagérée. Suggestion AS 

TERE cu directe par la chose en action, indécision des résullats. 

étre bon, tu m'en don- Suggestion indirecte douteuse. Ligne d'orientation 

neras, dis? » fausse, le pneu en marche à l'avant de l'auto ayant une 

L tendance à mener le regard en avant du texte et à 
es hommes sont l'entraîner dans son mouvement. 


Moins intéressés sur 
Ce point. Ils mangent ce qu'on leur donne. Leur jugement sera donc 
flou et indécis. Il n'y aura à en retenir que très peu. 

L'opinion du médecin devra se résumer par : « Au moins, celui-là ne 
Conslipe pas. » Vous pouvez être sûr alors qu'il le recommandera. 


Le coefficient des jugements. — De tous les jugements ci-dessus, les- 
quels auront le fort coefficient? Evidemment, ceux qui proviennent des 
individus réfractaires à l'effet de l'affiche, par suite de leur ignorance 
Ou d'une mentalité peu ouverte. On pourrait les classer de la manière 
Suivante : 

Coefficient 40 : enfants ne sachant pas lire. 
enfants sachant lire ; 
campagnarde. 

Coefficient 3 : femme riche ou bourgeoise. 


Coefficient 2 : médecin. 
Coefficient 4 : l'homme quel que soit son milieu. 


Coefficient 8 | 


Classez tous les arguments obtenus ainsi, failes-en une moyenne el 
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vous aurez une idée assez précise de la valeur de votre affiche et de 
l'effet qu'elle produira sur le public. Rappelez-vous bien que ce ne sera 
pas la valeur artistique de l'affiche que vous aurez — vous n’exposez pas 
pour le « Salon du Pauvre », — mais bien sa valeur intrinsèque : sa puis- 
sance de vente. | 

Pour d'autres produits vous opérerez de la même façon, en ne perdant 
pas de vue que votre referendum doit s'adresser à toutes les calégories 
d'acheteurs, usagers, manipulateurs du produit, et que le coefficient à 
donner aux jugements est en raison inverse de l'instruction et de la 
mentalité des gens auxquels vous vous adresserez, 


. me 


XXX 
BROCHURE, BOOKLET ET CATALOGUE 


Le booklet est décisif pour entrainer la suggestion. Il est 
le centre de la publicité individuelle, 


GÉNÉRALITÉS 


Différence entre la brochure et le catalogue. — L'abus des termes 
anglais fait que l'on commence à préférer le mot « booklet » au mot 
“brochure ». Or, comme les deux ont la même signification, nous les 
emploierons indifféremment. 

Si nous suivions un ordre chronologique, avant d'étudier la brochure 
nous examinerions le catalogue. 

Cependant, comme nous faisons de la publicité suggestive, nous 
devons tous nos soins au facteur qui décide de la vente, avant de porter 
notre attention sur des parties de la publicité qui, en elles-mêmes, ne 
Consliluent pas un moyen. 

Le catalogue, dans le sens précis du mot, n'est qu'un « price-list », 
c'est-à-dire un prix courant d'une certaine importance. Du jour où il par- 
liciperait de la brochure, sa principale aclion serait donc celle que nous 


éludions à l'heure actuelle. 


Tous les points de conviction. — Ce qui fait la force de la brochure, 
c'est qu'elle contient ou doit contenir en elle tous les arguments que 
les autres moyens ne peuvent et ne doivent développer. 

L'affiche doit être schématique ; l'annonce doit être souvent brève et 
Précise ; le booklet pourra se permettre toutes les longueurs. 
| Le seul point que l’on doive envisager, c'est que sa longueur ne 
devienne pas un facteur de monotonie. Pour cela, nous verrons que, 
ss la rédaction du texte, soit son illustration viendront parer à cet 
ellet, 


L'action du vendeur. — L'action de la brochure égale, par suite des 
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arguments que l’on peut y mettre, celle du vendeur. Elle bénéficie, 
comme toutes les choses imprimées, de leur puissance spéciale que nous 
avons étudiée au chapitre de la suggestion. 

Lorsque nous trouvons un vendeur dans un magasin, celui-ci peut 
nous importuner par une quantité d'arguments précisés avec une 
allure combative que lui impose son besoin de convaincre. 

Cette façon de procéder vis-à-vis de l'acheteur constitue une gêne et 
peut entrainer parfois, derrière elle, des ventes manquées. 


Conviction et non argument. — Le booklet n'opère pas ainsi. 

Au lieu de répondre pied à pied aux arguments que l'acheteur peut 
opposer au vendeur, le booklet prévoit toutes les objections et, au lieu 
de chercher à y répondre, doit faire le nécessaire pour les solutionner 
sans que le lecteur s’en aperçoive. Dans bien des cas même, certaines 
difficultés, en apparence insolubles, pourront être Lournées avantageuse- 
ment par une phrase habile. 

Donc, en ne prenant que sa valeur intrinsèque, le booklet est, de 
tous les moyens de publicité, celui qui peut produire le plus d'effet. 
Malheureusement, il a un peu contre lui l'inconvénient de tous les 
moyens de publicité à domicile, c'est-à-dire l'intrusion. Mais, de toute 
la publicité individuelle il est certainement le moyen qui sait le plus 
rapidement se faire pardonner son entrée sans invitation, à la condition, 
bien entendu, que celui qui l'envoie sache comment le faire pénétrer. 


Présentation. — « La façon de donner vaut mieux que ce que l'on 
donne », a dit la Sagesse des Nations. 

En publicité, il y a lieu de s'inspirer de ce principe el d'avoir, présente 
à la mémoire, l'impérieuse nécessité de donner la brochure d'une facon 
spéciale. Cette façon de l'offrir consiste, en dehors du texte qui doit avoir 
une valeur propre, à lui donner une présentation tout à fait particulière. 
C'est pourquoi nous étudierons sa présentation avant la rédaction. 

Il sera inutile de bien rédiger une brochure, de faire un texte puis- 
samment suggeslif, si celui-ci est destiné à être mis sur du papier de 
qualité inférieure que protège une couverture de mauvais goût. 


Le luxe. — En règle générale, c'est presque du luxe que nous deman- 
derons à la brochure. Nous partons de ce principe que, quel soit le milieu, 
une présentation luxueuse est un hommage pour celui qui la reçoit. 

Dans les milieux riches, le booklet élégant ne sera pas en dehors de 
son cadre. En apparence, 1l pourrait l'être dans un milieu ouvrier, mais 
la satisfaction énorme que le travailleur éprouve en recevant un imprimé 
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Uxueux vient rétablir la balance. L'ouvrier a l'impression qu'on le con- 
S Ay i je ` a “ ” = z 
D comme quelqu'un, ce qui vient augmenter l'action suggestive du 
exte. 


MIEUX QUE LE 
THÉ : SA FLEUR 


Voulez-vous, Madame, me permettre de vous pré- 
senter la plus délicieuse des boissons, celle qui vous fera 
exclure demain toutes les autres? Pour que vous puissiez 
| apprécier et en devenir une fervente, vous n'avez qu'à 
me demander lune des = 
10.000 BOITES D'ESSAI GRATUITES 
envoyées franco aux lectrices de ce journal. Chaque 
boîte contient de quoi faire de nombreuses tasses. La 
circulaire l'accompagnant vous montrera que : 

LA FLEUR DE THÉ MAI-XU 
est la fleur du théier avant son éclosion, riche en par- 
fums délicats, mais difficile à se procurer. Elle a sur la 
feuille cet immense avantage de ne pas contenir l'irritante 
et débilitante caféine, — === 
DEMANDEZ DE SUITE UNE BOITE 
car je ne pourrai probablement pas contenter les 
dernières demandes arrivées avant un certain temps. 
Vous verrez que la fleur de thé, meilleure que le thé, est 
vendue àu méme prix EE — 
FLEUR DE THÉ MAI-XU 
== Dépôt Général : J. VIEIL = 
PARIS — 43, Chaussée d'Antin, 43 — PARIS 


FiG. 142. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 

“ Mieux que le thé : sa fleur ». — La ligne d'orientation de cette annonce est bonne, 
Le texte part du coin gauche en haut pour descendre au coin droit en bas, La valeur 
des points de départ et final assure l’enchainement de la lecture. Les points d'arrêt 
secondaires sont moindres. L'équilibre est assuré par des masses égales, dans le coin 
gauche supérieur et dans le coin droit inférieur. L'unité de justification est respectée 
dans les masses de texte, dans les points d'arrêt et dans le point final. L'unité d'aéra- 
tion est observée; c'est la même largeur de blanc que l'on rencontre partout. L'unité 
de famille a été observée : Le texte est en cheltenham et les points d'arrêt sont en. 


morland, 
Il n'y a pas là, en effet, inhibition de milieu par une suggestion mala- 


droite. Il y a simplement une intention de plaire. | 
Donc, il faut que, dès qu'il se présente, sous bande ou sous enveloppe, 


le booklet sache plaire. 


LA COUVERTURE 


Papier et format. — La couverture, dans ces conditions, devra s'ins- 
` pirer de ce qui se fait de mieux. Il nous serait difficile, en l'espèce, de 
dire : prenez tel papier plutôt que tel autre, car les modes varient assez 
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fréquemment, et le seul intérêt qu'il y ait c'est de ne pas être en retard 
sur celles-ci. 

Par contre, en dehors du papier, la question format peut également 
suivre une mode spéciale mais est plus facultative et laisse place à 
toute l'originalité. Dans le format, on pourra utilement suivre les lois 
de l'opposition el contrecarrer la tendance du moment en conservant 
toujours des formats de proportions agréables à l'œil et commodes à 
manier. 

Une couverture d'une couleur ou d'un genre autre que ceux qui 
se font couramment, serait d'abord, dans certains cas, difficile à se pro- 
curer et passerait ensuile pour être un manque de goût. 

Par contre, l'originalité du format fixe l'attention. 


Le titre. — Avec la couverture commence la suggestion indirecte, 
qui doit préparer la suggestion directe du texte intérieur. 

Elle doit presque toujours contenir au moins le titre de la brochure. 

Il peut être de bonne guerre, lorsqu'une couverture est très luxueuse, 
de ne mettre le litre qu'à l'intérieur, mais alors la question reste entière 
el elle ne fait que se déplacer d'une page. La première page intérieure 
devra contenir seulement ce qui aurait pris place sur la couverture. 

Le choix du titre devra être aussi suggeslif que possible et porter à 
la curiosilé. 

On s'inspirera bien, dans sa composition. typographique, de ce que 
nous avons dit en ce qui concerne l'annonce. 

Si l'on ne peut meltre le tout sur une seule ligne, il faut avoir recours 
à des lignes qui auront une même justification. 

La connaissance de la ligne d'orientation est nécessaire pour la mise 
en place du litre. 

Un titre placé dans le coin gauche supérieur d'une couverture incite 
moins à tourner la page que lorsqu'il est placé dans le coin droit 
inférieur. 

Avec le titre, certains artifices pourront inciter à tourner celle pre- 
mière page. L'essentiel est que l'on puisse franchir le pas qui sépare 
l'attention créée par la couverture, de la lecture du texte. 


Illustration non suggestive. — Bien souvent on a illustré la cou- 
verture des booklets. 

Quoique nous soyons partisans de la suggestion directe par la chose 
en aclion, nous demandons que, dans certains cas, la couverture ne con- 
tenne pas celle suggestion, car elle pourrait être suffisante pour faire 
écarter la lecture de ce qui est à l'intérieur. 

Si nous prenons un exemple personnel: les machines à coudre ne nous 
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intéressent pas. La brochure sur la couverture de laquelle serait repro- 
duite cette machine serait certaine de passer au panier. 

Ceci, en raison toujours du caractère particulier qu'offre l'action de la 
Publicité individuelle. 
| Si nous permettons une illustration, ce sera une illustration tout à fait 
indépendante du texte, faite dans le but d'orner ou d'inciter à la curio- 
silé Pour amener à la lecture de ce qui est à l’intérieur. Alors l'illustra- 
lion devra bien se rappeler les principes de l'originalité et de la ligne 
d'orientation. En l'espèce, la ligne doit tendre à faire regarder la page 
qui suit immédiatement. 


LE CORPS 


Abondance de l'illustration. — Après la couverture, nous arrivons 
à la partie immédiatement suggestive qui est le corps de la brochure. 

Nous devons demander à l'illustration de faire la plus grosse partie 
de l'effort. 

Un booklet ne comportant que du texte seul, à une époque où nous 
Sommes accablés de choses à lire, ne nous intéresserait pas. Il faut que 
ce texte soit accompagné de fréquentes illustrations. 

Ces illustrations auront pour but de suggérer directement par la 


Chose et indirectement par le milieu. 


Emplacement des illustrations. — Dans beaucoup de cas, elles ne 
seront placées que comme points d'attraction pour l'œil. On cherchera, 
autant que possible, l'effet suggestif ayant trait à l'objet. 

Pour nous, une et deux illustrations par page dans une brochure ne 
seraient pas de trop, suivant leur disposition et leurs dimensions. 

Dans la mise en place desillustrations, il y a lieu de ne pas perdre non 
plus de vue le principe de la ligne d'orientation. 

Il faut que les clichés soient placés de telle façon que leur enchaîne- 
ment amène l'œil du haut de la page verso au bas de la page recto. Il 
faut même que chacune de cesillustrations comportant des personnages 
Voie l'action de ceux-ci se concentrer du côté du texte, pour la page 
verso surtout. 

Par contre, la dernière illustration dans le bas de la page verso aura 
ulilement un geste nettement indicateur de la page voisine; elle ne doit 
Pas faire relire. 

Quelquefois on ne dispose que d'une pelite illustration par page ou 


loules les deux pages. 
Dans ces conditions, comment doit-on les placer ? 
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Lorsque l'on a une illustration par page, c'est carrément au recto et 
dans le haut de préférence qu'elle devra se trouver. Dans le cas où l'on 
disposerait de moins, ce sont les premiers et derniers rectos se suivant 


JOE : "WHATEVER ARE YOU DOING, BOB? YOU'LL 
FRIGHTEN ‘EM ALL AWAY!" 

B06: “THAT SHOWS YOU'RE NO FISHERMAN. 
ITS YORKSHIRE RELISH, AN' IT SAYS 
ON THE BOTTLE ‘FOR ALL KINDS OF 
FISH'I* 


Fic. 143. — Hauteur de l'original : 30 centimètres. 

Il s'agit d'une sauce toute préparée destinée au poisson 
comme à la viande. Le nigaud espère attraper des 
poissons parce que sur la bouteille il y a la men- 
tion « Pour toutes espèces de poissons ». Annonce 
entièrement humoristique. Visibilité créée par une 
tonalite douce. Suggestion illustrée directe, par la 
chose, douteuse. Inhibition, car l'action est diffé- 
rente de la réalité à créer. Absence de résultat. Sug- 
gestion indirecte inhibiloire : les gens qui emploient 
la sauce ne sont pas du milieu indiqué par l'illus- 
tration. 


qui auront l'illustration. 
S'il en reste une ou deux 
pour les pages du milieu, 
on pourra les y uliliser. 

N'oublions pas que 
l'habitude de lire est telle 
que l'on prend indiffé- 
remment au commence- 
mentouà la fin.C'està ces 
points que la suggestion 
directe ou indirecte par 
l'illustration doit se trou- 
ver, plutôt qu'au milieu. 


Coupures du texte. 
— Mais ceci n’est pas en- 
core suffisant. Il faut ar- 
river à faire lire tout et, 
pour cela, nous deman- 
dons la coupure fré- 
quente des textes, telle 
qu'elle est pratiquée par 
les Américains, à l'aide 
de petites phrases inci- 
sives, ayant trail à ce 
qui suit et obligeant à la 
lecture. 

Ces phrases pourront 
couper le texte, dans 
l'ordre même des lignes, 
en employant des carac- 
tères légèrement plus 


gros que le reste, ou bien 


elles seront constituées par des annotations en marge. 
Dans ce dernier cas, pour le coup d'œil, il y aura lieu, lorsque ces 
litres prendront plusieurs lignes en marge, d'employer une justification 


identique d'un bout à l’autre de l'ouvrage. 


Texte etthème. — Quant au texte lui-même, en dehors de la partie 


ltd 


S. 
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documentaire, aussi complète que possible, il sera suggestif, mais d'un 
Style vif, agréable, précis et familier. Quelquefois, on sortira de la ba- 
nalité, pour présenter la chose sous forme d'historiette. Il sera bon d'uti- 
liser parfois le mode de fabrication d'un produit pour le présenter au 
public. Dans certains cas, c'est la cueillette ou la récolte qui serviront 
de thème. 

Comme thème, la brochure n’a pas de limite, pourvu que son texte 
mette, à chaque fois, la chose en contact avec le lecteur de la façon la 
plus agréable et la plus suggestive possible. 


Nombre de pages. — Combien de pages doit contenir une bro- 
chure ? 

Le format influe sur le nombre de pages, aussi y a-t-il lieu de le tenir 
dans des dimensions moyennes. 

Quel que soit le format, nous estimons qu'une brochure ne peut avoir 
pratiquement moins de douze pages et plus de vingt. Moins serait lui en- 
lever de l'ampleur, plus serait l'allonger et la rendre pesante. Si l’on ne 
peut mettre tout dans une brochure de celte longueur, il faut garder la 
partie supplémentaire pour une brochure que l’on enverra plus tard. 


Les caractères. — Etant donné que l'on a déterminé à peu de chose 
près le nombre de pages de la brochure, en raison de ce que l’on veut 
quelle contienne, comment doit-on travailler? 

Pour bien faire, il faut d'abord choisir les caractères. Toute brochure 
intéressante et suggestive doit avoir des familles nouvelles, mais sans 
fantaisies exagérées. 


La composition. — Une fois que l'on a délerminé les caractères, il y 
à lieu de voir combien de lettres à la ligne et combien de lignes à la 
page on pourra mettre. Aussitôt ce travail terminé, on peut dresser le 
sujel sur lequel on bâtira le texte. 

Il faut, au préalable, avoir recueilli toutes les illustrations que l'on 
compte uliliser. Leur mise en place suivra, autant que possible, les divi- 
sions du texte, et c'est à la machine à écrire, pour bien faire, que l'on 
Composera, ensuite. 

Beaucoup d'annonceurs, jusqu'ici, ont cru heureux de mettre l'illus- 
tration d’un côté, le texte de l’autre, et de donner à l'imprimeur le soin 
d'assembler le tout pour le mieux. 

Il est inutile de vous dire que ce travail sans méthode ne peut donner 
des résultats, dans la brochure comme ailleurs. Etant donné qu'elle 
contient toute la puissance suggestive de tous les arguments que vous 
avez à donner, vous devez conserver l'unité suggestive des différentes 
Parties qui sont le texte, l'illustration et la présentation générale, 
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Rapports du papier et de l'illustration. — Nous n'avons pas parlé 
du papier, car celui-ci dépend du genre d'illustration employée. Nous 
avons examiné ce point à la partie annonce. Mais si la question papier 
est subordonnée au genre d'illusiralion, si même l'originalité d'un 
papier à la forme oblige à renoncer à la simili-photogravure pour em- 
ployer d'autres modes d'illustration, nous devons réclamer, autant que 
possible, de l'impression en deux couleurs au moins, plus si possible. 

La diversité des couleurs permet d'avoir certains effets, de donner et 
d'augmenter des valeurs, sans exagérer la masse des Litres ou des illus- 
trations. Les clichés en profiteront largement. Souvent un fond litho- 
graphique, très léger, d'une teinte pâle, viendra donner au tout un cachet 
spécial et le mettre en relief. 

Nous devons faire remarquer qu'à l'heure actuelle la lilhographie, en 
dehors du fond dont nous parlions, ne saurait donner une valeur artis- 
tique à la brochure. Par contre, la photogravure en trois couleurs, soil 
pour la couverture, soil pour le texte, viendra metlre une note spéciale. 

Seulement nous recommandons de ne pas l'employer abusivement. Du 
contrasle avec les similis en une seule teinle résullera son effet qui serait 
allénué par l'excès. 


Le prix. — Doit-on ou ne doit-on pas porter le prix dans une bro- 
chure ? 

Évidemment, lorsqu'il n'y aura qu'un prix à porter, on pourra le 
glisser discrètement à la fin du booklet. Cependant, si ce dernier devait, 
de ce fait, sortir de son caractère de documentation agréable, son effel 
serait en parlie détruit. 


Raison sociale et adresse. — Vous remarquerez que nous avons 
parlé d'un litre pour la couverture, et nous pouvons surprendre beau- 
coup de gens en déclarant que nous n'avons nullement besoin, sur cette 
couverlure, de la raison sociale du vendeur el de son adresse. Ceci lient 
à ce que le but de la brochure est d'intéresser avant loul et de ne donner 
qu'à la fin les documents qui sont les derniers points dans la réalisa- 
tion de l'acte d'achat. 

Dans le booklet, comme ailleurs, il faut d'abord suggérer le besoin 
d'une façon inlense, prouver que l’arlicle est bon et dire où l'on peut se 
le procurer ensuite. 

Pour nous, la dernière page intérieure de la couverture «semble être 
l'endroit propice pour meltre, avec toute l'originalité et le goûtvoulus,la 
raison sociale ct l'adresse. 


La présentation. — Si nous ulilisons la dernière page de la couver- 
Lure de celle façon, nous adopterons volontiers le système américain qui 
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consiste à mettre à la deuxième page une phrase très sobre de présenta- 
lion, dans le genre de la suivante : 
« Avec les respectueux hommages el compliments de M. V... » 


Cette phrase, sous forme 
de cliché, reproduisant 
l'écriture à la main, pro- 
duira un très bon effet. 

Dans d'autres cas, on 
pourra mettre des phrases 
originales comme la sui- 
Vante : 

« Si celle brochure peut 
Vous intéresser. » 


L’attestation. — On a 
Souvent voulu employer 
l’altestation dans le book- 
let. A moins que l'on ne 
lasse un recueil spécial, 
l'attestation n'a pas sa 
Place dans la brochure. Son 
allure est par trop signi- 
licative. L'annonceur intel- 
ligent verra s'il doit l'em- 
Ployer séparément dans son 
M. O. B. 


Aération et marges. — 
Comme recommandations 
finales : pas de lignes hori- 


1 What! Only middling? 
You should fake 


BEFCHÂMS PILLS” 


Fic. 444. — Hauteur de l'original : $30 centimètres 
e Comment, cela ne va qu'à moitié ! Vous devriez 
prendre des pilules Beecham ». Annonce légère- 
ment humoristique. Suggestion illustrée directe 
absente. Le texte seul présente la chose et laisse 
supposer ses résultats. Suggestion indirecte dou- 


teuse. 


Zonlales trop longues et contenant trop de caractères; de l'inlerlignage 


aussi large que possible et pas de paquets 


de texte trop longs sur une 


Même justification. S'il en était ainsi, 1l faudrait les couper de manière 
à ce que la hauteur n'ait pas l'air d’une colonne de journal. 


Naturellement, là comme ailleurs, nous demandons la plus grande 
aéralion possible ; Lout autour du texte, des marges très franches el très 
blanches. Trois des côtés, au moins, devront avoir des marges lrès larges. 
Par suite de certaines dispositions spéciales, l'un des côlés pourrail s'en 
dispenser à la condilion qu'il y ait équilibre du toul. 
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Pour nous résumer, la brochure est un moyen de suggestion docu- 
mentaire par excellence, mais qui doit autant que possible ne pas en 
avoir l'aspect. 

Tout doit être fait pour lui éviter cette apparence. 


CATALOGUE 


Suggestion documentaire. — Après avoir exposé la confection du 
booklet, il est difficile de parler du catalogue. 

Tel que nous l’envisageons, il devient un fascicule à joindre à la bro- 
chure. Dans certains cas, 1l sera employé séparément. 

Dans ces conditions il devra, pour ne pas manquer à l'esprit d'unité 
de votre publicité, avoir le même aspect que votre booklet, être aussi 
bien présenté. 

Lorsqu'il contiendra des illustrations, celles-ci seront, cette fois pure- 
ment documentaires par la chose elle-même, sans plus, mais avec le prix. 

L'illustration gagnera à être bien présentée et aussi fidèle que possible. 

Les procédés de trichromie que l’on emploie à l'heure actuelle ont per- 
mis d'obtenir des catalogues dans le sens strict du mot dont le feuille- 
tage n'était pas déplaisant. 

Dans ces conditions, un moyen qui est rébarbatif en lui-même peut 
se faire tolérer et produire quelques résultats. 


Disposition. — Si nous avons demandé pour la brochure un texte em 
somme abondant sans être touffu, les explications du catalogue devront 
être aussi sobres et concentrées que possible. Nous demanderons à ceux 


qui ont à en rédiger de sortir des formes vraiment banales que possèdent. 


encore, à l'heure actuelle, nos meilleurs catalogues. 
Dans certains catalogues, le cadre est inconnu. L'illustration et le 
texte s'enchevêtrent d'une façon déplorable qui gêne la lecture. 


Il serait pourtant si simple de faire un cadre sertissant et mettant le 


tout en relief par une disposition originale ! 


Nous demandons pour le catalogue, d'une façon générale, le même 


effort de présentation que pour le booklet. 


Cependant, dans un budget restreint, dont les autres moyens seraient 


particulièrement soignés, le catalogue ou prix courant pourrait être 
réduit à sa plus simple expression comme présentation. Toutefois, 
même avec une faible dépense de papier et d'impression, nous récla- 
mons la netteté et l'originalité. 
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| Le catalogue géant. —- Le catalogue géant qui seconde certains 
| M. O. B. et leur sert d'axe s’inspirera de ce qui précède. Il visera plutôt 
Il à être instructif, une espèce d'encyclopédie spéciale, qu'un assemblage 
de prix et de choses. L'indication du mode d'usage des articles est un 
| moyen suggestif qui double la valeur d'un gros catalogue. 

Comme seules, des maisons très importantes peuvent l'éditer, celles-ci 
Peuvent lui donner l'ampleur nécessaire en volume permettant d'y 
adjoindre des explications suggestives. 


XXXI 


MAIL ORDER BUSINESS (M. O. B.) 
OU VENTE PAR CORRESPONDANCE 


Tout homme qui fait de la publicité sérieuse doit connaitre 
à fond ce qui a trait au M.O.B., base de la publicité 
individuelle et complément obligatoire de presque toutes 
les opérations de la publicité générale. 


DÉFINITION ET ROLE 

Le M. O. B. — Avant d'entrer dans l'étude de la vente par correspon- 
dance, il est indispensable de définir exactement le Mail Order Business 
(M. O. B.)et son complément indispensable, le Follow-up. Nous sommes 
obligés de le faire, en présence des significations très diverses que l'on 
donne à ces deux expressions. 

Qu'est-ce que le M. O. B? 

Mot à mot, on doit traduire par « courrier, commande, affaires », 
c'est-à-dire la commande obtenue par la correspondance. Nous avons 
fait de cela une traduction logique et pleine de bon sens, dans les mots 
« vente par correspondance ». Ce point est donc très clair. 


Le F. U. — Qu'est-ce maintenant que le Follow-up ? 

Littéralement nous oblenons « suivre sur ». Mais, comme il s'agit d'un 
anglicisme intraduisible et inintelligible, nous pouvons dire que follow- 
up équivaut à « suivre Jusqu'au bout les affaires entamées ». 

La traduction libre de « rappel d'offres méthodique »,due à M. D.-C.-A. 
Hémet, est cerlainement la meilleure de toutes celles que nous connais- 
sons. Elle désigne la chose mieux que tout. Le mot « méthodique » 
implique,en effet, que le rappel d'offres ne doit pas être fait d’une façon 
banale, mais en suivant des règles bien précises. Il ne peut donc y avoir 
erreur sur ces deux définitions. 


Les deux sont inséparables. — Jusqu'ici, on a mal compris la valeur 
de ces lermes, car beaucoup ont cherché à opposer M. O. B. à F. U. ou 
inversement, Or, les deux ne font qu'un tout et ne peuvent exister l'un 
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sans l'autre, Un casuiste même ne trouverait pas de différence de valeur 
entre les deux expressions. 

Quelques-uns peuvent vouloir limiter l'appellation « vente par corres- 
Pondance » à une campagne où la lettre fait exclusivement toutes les 
démarches et où celle lettre sollicite en premier lieu. Ceci est assez 
Juste, mais il est non moins vrai qu'il y a également « vente par corres- 
pondance », lorsqu'une opération est conclue par des lettres exclusive- 
ment sans le secours du vendeur, sur des adresses obtenues par des an- 
nonces. Le terme « vente par correspondance » est opposé, dans ce cas, 
Soit à la vente faite chez un client par le représentant ou le voyageur, 
Soil à la vente faite au magasin par des vendeurs avec ou sans action de 
l'annonce. 

Il faut donc appeler « vente par correspondance » toute opération dont 
la conctusion est amenée par lettre. 

Il y a également M. O. B. lorsque la correspondance relance un client 
déjà acquis, mais ayant suspendu ses ordres. 

Dans tous lescas, il faut pratiquer le rappel d'offres méthodique, d'une 
façon constante et patiente. 

Il n'y a pas de M. O. B. sans rappel et, par conséquent, de rappel sans 
M. O. B. Les deux appellations doivent être considérées comme absolu- 
ment synonymes. 

La seule distinction possible pourrait consister à appeler M. O. B. l'en- 
semble de l'opération, lorsqu'il n’y a pas eu d'autres moyens que la cor- 
respondance employée, et F. U. les rappels sur annonce ou affaires anté- 
rieures. Celte distinction serait pratiquement inutile. 

De ce qui précède, on peut voir que le procédé du M. O. B. a une 
valeur énorme en publicité et que l'on doit en soigner l'étude. 


Le M. O. B. indispensable. — Dans cerlains cas, il peut constituer un 
Plan complet à lui tout seul. C'est ainsi que certaines campagnes sonl 
menées exclusivement par quelques leltres, sans aucun adjuvant de 
quelque ordre qu'il soit. 

Cette facon d'opérer est plutòt scabreuse, nous en trouverons plus loin 


le pourquoi. 
En dehors de la campagne complète menée par le M. O. B., celui-ci a 


. toujours à son actif le fait de conduire à bien les efforts d'une campagne 


d'annonces. Suivant qu'il est bien ou mal fait, il valorise celle-ci ou la 
réduit à néant. 

Il ne faut pas perdre de vue, non plus, que lorsqu'un client a déjà com- 
mandé, ce sera le M. O. B. qui viendra tenir ce client en haleine el assu- 
rer à nouveau ses ordres. Si l’on tient compte d'un aulre côté que, com- 
mercialement, il est peu de moyens de publicité qui amènent normalement 
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l'achat direct, on doit avouer que le M. O. B. est beaucoup plus impor- 
tant qu'on ne l’a cru jusqu'ici. 

N'oubliez pas que la vulgaire circulaire envoyée négligemment appar- 
lient à la vente par correspondance, que la brochure, la plaquette, le cata- 
logue ne peuvent avoir leur plein effet que s'ils sont secondés par des 
lettres. ll est téméraire aujourd’hui d'envoyer des brochures ou des pros- 
pectus sans venir rappeler cet envoi ou même sans l'annoncer. Procéder 
autrement serait s'exposer à perdre presque tout l'effort fait. 

En principe, on peut dire que, sauf le cas de vente absolument directe 
el immédiate obtenue par l'annonce, le M. O. B. est obligatoire partout 
en publicité. 


VALEURS RESPECTIVES 


Pas de principes absolus. — Ceci posé, il n'est pas mauvais de déter- 
miner les valeurs comparatives de l'annonce seule et du M. O. B. com- 
biné avec l'annonce. 

lci, il est Léméraire de poser des principes absolus. La seule chose que 
l'on puisse faire, c'est d'énoncer des principes généraux et de laisser 
chaque annonceur à même d'en prendre l'essence, pour l'employer sui- 
vant les circonstances. 

En effet, il n'est pas deux maisons qui aient des besoins identiques, 
des produits identiques et dont l'organisation soit semblable. Les cir- 
constances particulières viendront se greffer sur les principes géné- 
raux. 


Annonce et vente directe. — Dans l'emploi de l'annonce seule, il y 
a heu d'examiner si elle vend directement ou indirectement. 

Elle vend directement, lorsque le public s'adresse à l'annonceur pour 
lui acheter des produits. Elle vend indirectement, lorsque le produit 
esl tenu par le détaillant. Ce dernier cas nous intéresse moins, car le 
contròle est beaucoup plus difficile et parce que l'action de l'annonceur 
se borne souvent à faire l'annonce. Il ne peut influer que rarement sur 
l'acheteur. 

Dans la vente directe, l'annonce sera intéressante pour des produits. à 
consommation limitée et non renouvelée constamment. Certains produits 
pharmaceutiques, par exemple, s'en trouveront bien. Beaucoup d'articles 
à bon marché et dont on ne fait consommation qu'une seule fois, seront 
vendus également assez facilement par l'annonce. Les élrennes, les ca- 
deaux peuvent bénéficier de ce mode de publicité. 

Il est bon de remarquer quechaque fois qu'il ne s'agit que d'une dépense 
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relalivement peu importante, l'annonce opère assez bien, car la décision 
de l'achat ne demande pas un grand examen. 

Par contre, son effet est beaucoup plus lent lorsque l'objet ou le pro- 
duit à vendre coûte cher et que la décision demande une espèce d'élude 
préalable. Alors, son effet peut être nul. Vous ne vendrez jamais une 
aulo sur une annonce seule, alors que vous vendrez un porle-plume réser- 
Voir. 

L'annonce sera encore bonne dans la vente directe, chaque fois que 
l’article à vendre est un de ceux qui piquent la curiosité ou provoquent 
un désir immédiat. 


Mentalité de l'acheteur direct. — Nous ferons remarquer que la 
Clientèle de l'achat direct sur annonce est douée d'une mentalité émi- 
nemment suggeslible, Elle représente, en général, l'homme crédule. 
Celui-ci aura de plis en plus tendance à disparaître au fur et à mesure 
que la publicité s'épanouira. Acheter directement sur le vu de l'annonce 
ne parait pas raisonnable. C’est donner trop de crédit aux annonceurs 
dont quelques-uns sont malheureusement douteux. 

Si la ventese faisait sur l'envoi d'un calalogue indiqué sur une annonce, 
ce ne serait plus de la vente directe, car l'annonceur aurait comme 
« devoir absolu » non pas d'attendre les ordres des clients, mais de les 
Provoquer au plus tôt, par des lettres subséquentes. Il entrerait ainsi, 
malgré lui, dans le M. O. B. 

Voici donc quels sont à peu près les cas dans lesquelson peut employer 
l'annonce seule. Cependant, nous devons déconseiller son emploi aux 
annonceurs, car beaucoup de gens mis en face d'un achat immédiat, sans 
examen possible de la chose, réagissent en défense et n'achètent pas. 


Vente directe, annonce et M. O. B. — Par contre, si vous laissez à 
tes mêmes personnes la possibilité de se documenter d'une façon quel- 
conque, par l'envoi d’un catalogue, d'une circulaire, de références, etc., 
elles vous enverront volontiers leur adresse. Sans s’en douter, elles se 
Mellront à la merci de votre M. O. B., sauf dans le cas, bien entendu, où 
vous vendrez indirectement, c'est-à-dire par détaillants el intermédiaires. 
Dans ce cas, le M. O. B., dans les affaires courantes, ne sera pas em- 


Cependant. pour certains lancements, la vente par correspondance sera 


Un appoint ulile et énorme. 
L'annonce avec M. O. B., comme nous venons de le voir, convient à la 


presque totalité des articles. 
L'annonce piquant la curiosité provoque l'obtention de l'adresse. Bien 


<nlendu, il s'agit toujours, dans ce cas, de vente directe. 
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Vente directe par M. O. B. seul. — La vente par correspondance, 
utilisée seule, peut être employée dans beaucoup de cas. On y a recours 
même pour des produits de consommalion courante et renouvelée, des 
vins, des huiles. On devra toujours, autant que possible, s'en servir pour 
des objets, soit de luxe, soit d'un prix élevé et, en général, de consom- 
malion non renouvelable. L'auto, dans des milieux choisis, peut se vendre 
par correspondance. 

Le M. O. B. pourra être pratiqué avec fruit, pour certains articles que 
l’on n'achète qu'une fois, mais entraînant une consommation subsé- 
quente. Dans ce genre, les phonographes sont à ciler plus parliculière- 
ment. | 

Le premier avantage du M. O. B., employé dans ce cas, est de per- 
meltre l'évaluation de la dépense à faire, en comparaison du résullat 
probable. 

Un des inconvénients de la vente par correspondänce employée seule, 
c'est qu'elle provoque une espèce de réaction de la part de ceux qui la 
reçoivent. Ceci est vrai, avec ou sans adjuvant, mais plus surtout dans le 
dernier cas. 

En effet, il y a là une démarche personnelle, par conséquent intéres- 
sée, du vendeur auprès d'un acheteur possible. Or, chaque fois que l’on 
vient nous proposer quelque chose, nous avons toujours tendance à 
dire que nous n'en avons pas besoin. L'annonce est beaucoup plus 
impersonnelle. Elle n'a pas l'air de s'adresser plus particulièrement à 
vous qu’à votre voisin, et son action insinuante est beaucoup plus pro- 
fonde. Dans ces conditions, le M. O. B., employé seul, demande une 
profonde connaissance du caractère humain, des goûts et des milieux, 
elil devra agir, comme nous le verrons, d'une façon spéciale suivant 
chaque cas. Déjà difficile à manier lorsqu'il est accompagné d'autres 
moyens, le M. O. B. seul est d'une pratique très délicate. 


Vente indirecte, annonce et M. O. B. dans le lancement. — Nous 
avons vu plus haut que le M. O. B. peut être utilisé dans certains lance- 
ments, alors même que la vente serait indirecte. Nous pouvons signaler 
schématiquement un plan qui a été mis en pratique et qui est parfait. 

Ce plan comprend le lancement par échantillons et s'applique, par con- 
séquent, à des produits de consommation courante el généralement 
renouvelée. Les chocolats, les lessives, les produits alimentaires, les con- 
serves, etc., rentrent dans cette catégorie. 


Le plan consiste à porter à la connaissance du public, par voie d'an- 


nonces, la distribution gratuite d'échantillons, sur le vu d'un bon à décou- 
per dans le journal. Le résultat est que tous les intéressés s’'empressent 
de bénéficier des échantillons et de fournir leur adresse. L'utilité de ces 
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adresses parait à première vue problématique, étant donné que l'annon- 
ceur vend par détaillant. 

La première chose que l’annonceur fera, sera de se mettre en rapport 
avec les consommateurs bénévoles qui lui ont donné leur nom. Il les 
incitera à la consommation. Non seulement il les incitera à la consom- 
mation, mais il pourra leur demander l'adresse de leurs amis, de manière 
à faire sur ceux-ci une campagne directe. Il y a évidemment un certain 
déchet, mais cette façon d’ opérer est très bonne. ` 
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Fıc. 145. — Hauteur de l'original : 10 centimètres, 


Suggestion illustrée directe par une partie de la chose. Pas d'action, les résullats sont 
indiqués, mais d’ origine démonstrative. L'on montre qu'une cuillerée de Pearline, 
sous une même apparence que les produits similaires, pèse 30 gr. alors que les autres 
pèsent la moitié moins. Aucune suggestion indirecte. Ligne d'orientation fausse. 


Si un détaillant vous demande un dépôt dans une localité, vous n'avez 
qu à le lui accorder, en lui passant un noyau de clientèle lout fait et un 
bon stock de marchandises. 


Si le détaillant ne vient pas spontanément à vous, demandez aux con- 


Sommaleurs quels sont leurs fournisseurs habiluels et commencez, 


auprès de ces derniers, une campagne de M. O. B. directe el aclive, 
Parallèlement à celle que vous mènerez auprès des consommaleurs. 

Le résultat, c'est qu'au bout de peu de temps vous aurez un déposi- 
taire dans la localité et des clients tout assurés. 
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Ce système ne permet pas de se dispenser des voyageurs, mais il 
réduit singulièrement leur importance. C’est une des façons les plus 
ralionnelles d'obtenir un lancement parfait et mélhodique. 


RENDEMENT 


Le travail. — Il en est qui ont réellement trop demandé à la vente 
par correspondance, exigeant d'elle la fortune et qui, ne l'ayant pas 
obtenue, ont maudit le M. O. B. et tous ceux qui le conseillaient. Nous 
en connaissons d’autres qui ont écarté systématiquement la vente par 
correspondance, sous prétexte que cela leur occasionnait trop de travail. 

Voilà le grand reproche : le M. O. B. oblige à beaucoup de travail. 
Il est inutile, en effet, de le pratiquer si vous n'avez pas la ferme inten- 
tion de lui donner tous les adjuvants dont il a besoin. Les classements 
modèles, les contrôles les plus sévères sont obligatoires. Sans eux les 
lettres les mieux rédigées ne pourrontrien. Leur démarrage sera inutile 
et inopérant. Une lettre n’est, après tout, qu'une lettre et, si elle n’est 
pas aidée; vous pouvez dire qu'elle reste « lettre morte ». 

En dehors du classement, du contrôle, la vente par correspondance 
demande, si vous devez l'appliquer sur une échelle un peu importante, 
à ce que vous ayez, d'avance, le personnel dont vous pouvez avoir besoin, 
à cet effet. N'attendez pas pour le prendre que les résultats de la corres- 
pondance soient là. Il serait trop tard. Rien ne demande le follow-up le 
‘plus immédiat, comme la lettre arrivée dans un M. O. B. C’est là qu'il 
fautinsister auprès du client éventuel et ne pas hésiter à répondre, par le 
retour du courrier, ni à employer la lettre personnelle à la place de la 
lettre formule si un rien, dans la lettre de votre demandeur, semble en 
indiquer l'opportunité. 


L'action de l'individu. — Nous signalons un autre point important. 
Le M. O. B., dans certains cas, ne dispense pas de l'action personnelle 
du chef de maison ou de ses représentants. Le rôle de [a correspondance 
au service de la vente est de vous amener des clients, le plus possible. 
Ceux-ci sont votre proie dès qu'ils ont répondu à vos avances ; mais 
encore, est-ce à vous de les saisir, avant qu’un concurrent ne l'ait déjà 
fait. Si une démarche personnelle à domicile doit enlever la commande, 
n'attendez pas, allez-y de suite. La lettre a déjà fait beaucoup, puis- 
qu'elle vous a présenté au client futur. 

Lorsque vous ne secondez pas votre M. O. B., il vaut mieux vous abs- 
tenir d'en faire, car dans ce cas, tous vos efforts, toutes vos dépenses, 
ne serviront qu'à préparer le travail pour des concurrents plus actifs 
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que vous ou plus commerçants dans leurs vues. Or, vous ne devez ni 
amer, ni désirer travailler pour vos concurrents. 


Constance d'action. — Nous ajoutons même qu’en raison de sa menta- 
lité Spéciale, que nous étudions plus loin, la clientèle de la vente par cor- 
respondance est essentiellement volage. Il ne faut pas la considérer 
définitivement acquise parce qu'elle figure sur vos livres. C'est là une 
rave erreur. Si vous vendez un article dont l'usage se renouvelle, ce 
n'est pas une fois que vous devez faire du M. O. B. Du jour où ce 
service esl installé chez vous, il doit y rester à demeure, se perfection- 
ner, se développer et être porté au maximum de son rendement par tous 
les moyens possibles. | 

N'oublions donc pas que la vente par correspondance nous aidera 
chaque fois que nous aurons besoin d'elle, Mais, si c'est un excellent 
serviteur, il a des exigences qu'il faut absolument satisfaire, sans quoi 
il faut vous attendre de sa part au pire des sabotages. 


Le rendement décevant. — Après le travail que vous occasionne. 
le M. O. B, il est bon, avant d'en examiner certains détails théoriques 
ou d'application, de s'occuper du rendement et du coût comparé avec 
celui des autres moyens de publicité qui peuvent être employés con- 
Curremment ou séparément. 

Sil est une chose qui ait déçu ceux qui ont employé pour la première 
fois la vente par correspondance, c'est certainement son rendement. 
C'est là que l'illusion s'est évanouie, laissant place à une déception 
amère. L'une, pas plus que l’autre, n'est justifiable. 

Dans les exemples qui vont suivre, nous ne ferons allusion qu'à des 
Cas où l'achat ne peut être provoqué immédiatement, soit à la lecture 
de l'annonce lorsqu'elle est employée, soit par la première lettre. Nous 
avons placé nos exemples, pour la majorité de nos lecteurs, sur des cas 
Où, avant l'achat, le catalogue ou les tarifs sont d'abord demandés, 


ansi que des renseignements. 


M. O. B. prospecteur et M. O. B. vendeur.— L'étude du rende- 
ment de la vente par correspondance demande à êlre divisée en deux 


Cas bien distincts. 

Tout d'abord on peut demander à la lettre de révéler les adresses des 
clients éventuels. C'est alors le M. O. B., prospecteur d'adresse, que 
l'on pratique. Dans l’autre cas, on demande à la lettre de provoquer seu- 


lement la commande. 
Dans beaucoup de cas ces deux exigences sont fréquemment : ‘unies. 
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M. O. B. prospecteur et vendeur. — Un premier exemple de rende- 
ment est un de ceux relevés par l'un de nous, comme directeur com- 
mercial et de publicité d'une assez grosse entreprise. Les deux M. O. B. 
entrent ici en jeu. 

Le follow-up, en ce cas, était appliqué en grand. En effet, les lettres 
avaient à rappeler les offres faites par nos représentants ainsi que les 
chents éventuels obtenus du fait de nos annonces. Les deux catégories 
étaient à peu près égales. En plus, nous prospections directement la 
clientèle par la lettre. | 

Les articles vendus s’appliquaient à la construction et demandaient, 
comme tout ce qui touche au bâtiment, de longues réflexions avant la 
décision. Par contre, toute vente manquée représentait un client irré- 
missiblement perdu. L'article ne se vendait qu'une fois et il élait très 
rare que la même personne fit construire beaucoup d'immeubles ou 
d'usines. 

Tous les deux mois, régulièrement, l'on procédail au rappel de tous 
les gens prospeclés et qui n'avaient pas donné, durant ce temps, signe 
de vie. 

Dans celle période de deux mois, on enregistrait environ 5 0/0 de 
commandes spontanées ou résullant de la marche normale de la maison 
sans que le rappel par correspondance ait eu à fonctionner. 

Une fois les rappels commencés, ils se poursuivaient avec une régu- 
larité el une palience inlassables. Tous les mois, durant la première 
année de rappel, les gens que nous avions couchés sur nos fiches rece- 
vaient des nouvelles de notre maison. Les lettres étaient toujours dic- 
tées spécialement pour chaque individu et accompagnées de nouveaux 
documents. Après la première année de rappel, on en faisait encore un 
tous les six mois. Ce manège a duré les quatre années que l’un de nous 
s'est occupé de celle affaire et doit continuer encore. Voici quels sont 
les résullats : 

Sur cent noms portés à nos fiches, 5 0/0 commandaient librement 
dans les deux mois, 10 0/0 commandaient dans l'année qui suivait à la 
suile des rappels, les trois autres années de rappel n'amenaient plus 
qu'un contingent de 2 0/0 de commandes. Au total, 17 0/0 des gens 
sollicités par nous commandaient et, sur ce chiffre, 12 0/0 devaient être 
portés au crédit d'un follow-up rigoureux. 

La durée des rappels sur un même nom était exceplionnellement 
longue, car les gens qui ont à faire construire sont très lents à se déci- 
der et reculent souvent d'un an ou deux leurs projets. La façon d'opérer 
adoptée l'aurait prouvé si nous ne nous en étions pas doulés à l'avance. 

L'appoint de la vente par correspondance à une affaire est donc réel- 
lement ulile. Toutefois les chiffres de rendement ci-dessus ne doivent 
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Pas être pris comme base d'évaluation. Dans beaucoup de cas, ils 


Seraient au-dessus de la vérilé. 


Facteurs influant sur le rendement. — Le pourcentage du rende- 
ment, du reste, ne doit pas être examiné pour lui seul. Il faut tenir 


compte des dépenses spé- 
ciales qu'il a entraînées d'une 
Part, etde l’autrede la marge 
de bénéfices que l'on a sur 
les objets ou produits ven- 
dus. Certaines maisons au- 
ront plus d'avantage à 
avoir un rendement de 3 0/0 
que d'autres 100 0. De même 
les commerçants ou indus- 
lriels, dont la consommation 
des produits est constam- 
menl renouvelée, ne doivent 
Pas envisager le rendement 
de leurM. O. B. comme ceux 
qui ne vendent qu'une fois. 
L'évalualion du rendement 
ne doit pas se faire en pour- 
cenlage seulement, mais en 
lenant compte de tous les 
lacleurs qui viennent le va- 
loriser ou l'inférioriser. 
Pour se tenir dans une 
bonne moyenne, on peut dire 
que le rappel pratiqué sur 
un démarrage oblenu, soil 
par l'annonce, soil par les 
aulres moyens de prospec- 
lion de clientèle, au service 
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Fic. 146. — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 


Bonne visibilité. Suggestion illustrée direcle par 
la chose. Ni aclion, ni résultat. Aucune sugges- 
tion indirecte. Ligne d'orientation bonne. Le 
début du texte, en effet, bien qu'au-dessus de 
l'illustration associée à l'R gigantesque se lit 
d'autant plus facilement que le mouvement 
du bras est dans le sens de ce texte. 


de la maison, doit se tenir entre à el 20 0/0 environ. Le surplus consti- | 


luerait une aubaine, 


moins laisserait supposer une faute dans le fonc- 


lionnement du M. O. B. ou une lacune dans le travail subséquent. 


Rendement du M. O. B. prospecteur. — Il est encore assez facile 
d'obtenir des chiffres relativement intéressants lorsque la prospection de 


l'adresse est un fait acquis par d'a 
volre faveur. Quand il s’agit de la 


utres moyens qui ont déjà plaidé en | 
prospection elle-même, on se lance 
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dans un inconnu où les seules prévisions que l'on puisse faire doivent 
s'inspirer du plus absolu pessimisme. 

Quiconque, n'ayant pas au préalable pratiqué un M. O. B. identique, 
s'aviserait de formuler un chiffre de prévisions, risquerait fort de se trom- 
per dans de très grandes proporlions. 

Nous pouvons ciler comme une exceplion les rendements de 20 0/0 et 
quelquefois 50 0/0 obtenus dans des milieux très fermés et sollicités à 
l’aide d'avantages particulièrement favorables. Mais là, il faut, pour tom- 
ber dans les chiffres justes, parler de 5, 3, 2, 4 0/0 et même moins. La 
moyenne s'appliquant à l’ensemble des affaires doit être considérée 
comme étant de 3 0/0. Et c’est ce chiffre, en apparence ridicule, qui 
pourra effrayer bien des commerçants. 

Loin de les effrayer, il leur est utile, car 1l leur donne le moyen de pro- 
portionner leur effort au point de vue dépense, aux rentrées qu'ils peuvent 
espérer. Il ne faut pas l'oublier, les clients s'achètent comme de la mar- 
chandise. Vous employez les lettres, les brochures, les annonces, mais 
tout cela vous le payez en argent, et vous pouvez très bien dire que vos 
clients vous coûtent à peu près tant ou tant. 


Le ballon d’essai.— Dans cerlains cas lorsque votre plan sera très peu 
compliqué, vous pourrez lancer de petits ballons d'essai pour déterminer 
le pourcentage de rendement. Méfiez-vous, car le lancement ne vous 
donnera pas le prix de revient exact de votre campagne future, encore 
moins le rendement exact. Ce ne seront que des à peu près. 


Consommation unique ou consommation renouvelée. — Dès que 
vous êtes sur la trace d'un rendement que vous pouvez évaluer, il ne vous 
reste plus qu'à envisager si vous vendez un produit à consommation 
unique ou à consommalion renouvelée. Dans le premier cas, vous con- 
aissez la marge exacte dans laquelle vous évoluerez : un client ne 
pouvant acheter qu'une fois. Dans le second cas, vous aurez à vous 
débattre entre les frais s'accumulant pour conserver la clientèle, frais 
obligatoires, et les rentrées toujours douteuses qui peuvent s'envoler 
devant l’arrivée de nouveaux concurrents. N'oubliez pas que le pourcen- 
tage primitif doit être encore diminué des déchets qui peuvent surve- 
nir. Mais on doit garder une bonne moitié des gens prospectés et arra- 
chés à leur indifférence. Moins de la moitié serait mauvais et indiquerait 
encore une faute quelconque dont le commerçant devrait rechercher la 
raison, 
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PSYCHOLOGIE 


Mentalité de l'individu et action du M. O. B.— Ici nous entrons dans 
le vif du sujet et nous touchons à l’un des points les plus intéressants de 
l'étude du M. O. B. C'est, en effet, par la connaissance profonde de la 
Psychologie de la vente par correspondance que tout commerçant 
Pourra pratiquer fructueusement ce mode de publicité. 

Deux choses doivent être considérées dans cette étude : la première est 
la mentalité de l'individu qui achète, par le fait de la correspondance 
qu'il reçoit; la seconde est l'action provoquée par la correspondance sur 
ceux qui la recoivent. 

Ces deux côtés doivent être étudiés séparément, car le problème à 
résoudre consiste à utiliser l’action de la correspondance sur la menta- 
lité de l'acheteur. 

Quel est donc l'état d'esprit de celui qui est visé par le M. O. B.? 


Suggestibilité. — Il ne faut pas hésiter à le poser dès l'abord : tout 
individu qui achète sur la sollicitation de la correspondance est, en prin- 
cipe, un suggestible au plus haut chef. La suggestibilité de l'individu 
est d'autant plus grande que le M. O. B. est plus brutal et plus direct 
dans sa forme. 

Lorsqu'une personne reçoit une lettre d’une maison qu'elle ne connait 
Pas et qu'elle donne suite à la proposition, sa suggestibilité est telle 
qu'il ne faut pas hésiter à classer cette personne parmi les naïfs. 


Manque de méfiance. — Il est évident qu'accepter une proposition 
qui vous parvient par lettre, d'inconnus, sans que rien ne donne à cette 
Proposition un caractère d'authenticité, prouve un manque d'habitudeet 
de liberté dans le jeu du libre arbitre. Un tel acte révèle une absence 
complète de l'esprit de contrôle, du sens critique et de ce que le vulgaire 
appelle : la méfiance. 

Nous devons toutefois constater qu'il en est ainsi. Des gens achètent 
Souvent sans les avoir vus, des objets pour lesquels ils n'éprouvent parfois 


nul besoin. 


La confiance accordée. — Nous devons dire que presque toujours le 
M. O. B. est moins brutal et contient, en dehors de la lettre personnelle, 
des moyens et des faits qui authentifient son auteur. 

Une vieille réputation permet à nos grands magasins de faire fructueu- 
sement de la vente par correspondance parce qu'ils sont universellement 
connus, 
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On-comprend alors que la méfiance s'évanouisse et que le client soit 
plus facile à décider. Cependant, il faut encore considérer celui qui 
achète seulement sur le vu d'un catalogue, sans juger de la chose elle- 
même, comme un être suggestible chez qui l'individualité et l'esprit de 
contrôle font en partie défaut. Il est ulile de montrer en quoi la person- 
nalité n'existe pas el en quoi le libre arbitre ne fonctionne pas en son 
entier dans un tel achat. 


Un achat indépendant. — Quand nous avons un besoin, celui d'un 
vêtement, par exemple, nous décidons en principe de l'achat. Puis nous 
procédons à l'achat avec méthode. 

Si nous avons un bon tailleur, nous relournons chez lui sans nous 
demander s'il en est de meilleur ou de meilleur marché. Nous savons 
que, dans certaines choses, le mieux est l'ennemi du bien. Du reste, les 
heures perdues, le temps passé en recherches nouvelles contrebalancent 
la légère économie que nous pourrions faire. 

Par contre, notre tailleur ne nous satisfaisant plus, que faisonis-nous ? 

Nous nous documentons nous-mêmes. Nous repérons d'abord ceux de 
nos amis qui sont bien habillés et qui ont la réputation de ne pas gâcher 
l'argent. Nous nous enquérons auprès d'eux de leurs fournisseurs, des 
prix qu'ils paient; nous palpons les étoffes. En plus, quand nous nous 
promenons, nous regardons en ville, les expositions des tailleurs et nous 
nous faisons ainsi une opinion personnelle. 

Avant que d'acheter, notre Jugement est fait. Si nous recevons, entre 
temps, une invitation d'un grand magasin à essayer ses habits dont nous 
ne voyons dans ses catalogues que des gravures outrageusement avanta- 
gées, nous lui demandons ses échantillons. Nous estimons que nous 
devons mettre dans nos recherches pour notre habillement tout le soin 
voulu. Nous savons qu'à nolre époque le vêlement fait bien les trois- 
quarts du moine. 

Nous sommes portés à nous défier, malgré tout, de la chose que nous 
ne pouvons vérifier qu'en gravures sur le catalogue. Notre expérience 
personnelle nous a prouvé, en effet, que tout ce qui est imprimé est mieux 
qu'en nature. | 

Il y a toute chance pour que notre achat se porte sur le tailleur qui 
travaille très bien pour l’un de nos amis depuis dix ans et à des condi- 
Lions raisonnables de prix. 

Voici un achat rationnel, achat type où la volonté agit et décèle une 
personnalilé. 


Les facteurs de l’achat suggestif. — Tout autre est la façon d'ache- 
ter du monsieur qui reçoit un catalogue de la « Belle Meunière » et qui 
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adresse ses ordres à cette maison, sur le vu seulement de la campagne 
entreprise contre lui. 

Cet individu se laisse influencer par trois choses : 

La première de toutes, c'est la renommée de ia maison, renommée éla- 
blie surtout par la pu- 
blicité générale et peut- 
être aussi par une qua- 
lité particulière. 

La deuxième, c'est la 
rédaction, c’est-à-dire . 
les phrases convain- 
cantes destinées à faire 
de l'effet sur le client 
futur. L'action du Lexte 
est si bizarre et puis- 
Sante que tel qui s'en 
voudrait d'écouter un ca- 
melot ou un charlatan 
aux fêles publiques, 
admet les mêmes argu- 
Ments,. souvent moins 
bien présentés dans le 
M. O. B. 

La troisième, c'est la 
suggeslion par l'illus- 
lralion. 


Fic. 147. — Hauteur de l'original : 17 centimèlres. 


T s sagi s kra | on illustrée directe par la 
L’'illustration supé- Cliché artistique. suites. On peut louer 


Es , se en action € ; 
rieure å la réalité. — SE de ce cliché d'avoir représenté au ir 
Il ne s'agit souvent que plan, la souffrance anses Hi Tiré 

| = F = æ & n onne ar un VISATE Le = , C1 
de dessins au trait, indi- ton défectueuse, le texte aurait dù étre 


Quant une origine non au-dessous. 


documentaire. epen- i 
dant le ptis b igar que les vêtements vont Jui Sa pt jan 
qu'ils sont dessinés. Son erreur va jusqu'à croire qu'ils reste i 
élernellement ainsi, alors qu'au bout d'un certain temps, le tout aura 
peut-être la plus piteuse allure. 

Le dessin offre cet avantage sur la a a 
li l lé as. Il peut ams | on 
“is a ms se l'impression de immane de : ies 
qui semble devoir rester indéfiniment tel qu'il est présenté. Que dire alors 


: i ï i HERET 1e 
des simili-photos, ces « faux documentaires » truqués de toules pièces, 


ose elle-même c'est qu'il ne vieil- 
parler plus longlemps au 
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laissant croire au public que les formes qu'on lui présente sont exacte- 
ment celles qu'il aura. 

Celle suggestion qui semble évidente pour les habits, est aussi vraie 
pour le reste, qu'il s'agisse d'articles de consommation ou de produits 
industriels, voire même de machines. 


La suggestion demande à être véridique. — Et si, lorsque les trois - 
choses ci-dessus sont assemblées, on s'explique que le M. O. B. puisse 
rendre, l'on comprend aussi que celui qui achète dans de telles conditions 
manque tolalement de personnalité en négligeant les autres éléments 
pouvant fixer son jugement. 

Donc, quel que soit le cas, l'acheteur du M. O. B. est un suggestible. 
Ceci est important à savoir pour ceux qui emploient fréquemment ce 
moyen. En matière de vente suggestive, la palme est au dernier et plus 
offrant enchérisseur. 

Ne croyez pas que nous voulions vous recommander une surenchère 
folle qui n'aurait d'autreeffet que de vous déconsidérer et de vous ruiner. 
Tout au contraire, comme nous le verrons tout à l'heure, vos sugges- 
tions devront se rapprocher le plus possible de la vérité. C'est ainsi 
qu'elles seront le plus efficaces. 


L'acheteur à conquérir. — Si l'acheteur par correspondance montre 
sa passivité plus ou moins grande du fait qu'il passe commande, il ne 
faut pas perdre de vue que le M. O. B. ne sollicite pas que des acheteurs 
certains. Il doit en outre chercher à transformer tous ceux qu'il sollicite 
en acheteurs. Il est bon alors de voir quel est l'effet qu'il produit sur la 
masse de ceux qui le reçoivent. 

Si nous écartons ceux qui, très rares, sont de suite convaincus, nous 
devons dire qu'il y a en apparence deux catégories de gens touchés par 
le M. O. B., les indifférents et les réfractaires. 


Indifférents et réfractaires.— Les indifférents sont ceux qui reçoivent 
lettres et catalogues avec le plus profond des mépris. Ce mépris quel- 
quefois est tellement fort qu'il va jusqu'à l'absence de lecture. 

Cependant l'indifférent en matière de M. O. B. n'est qu'une catégorie 
factice, car il finit par appartenir, du fait de la ténacité de l'opération 
dirigée contre lui, soit à la catégorie des acheteurs, soit à la catégorie 
des réfractaires. 

Une campagne habilement menée finira par vaincre la résistance de 
celui contre qui elle est dirigée. Un jour ou l'autre, un mot ou une gra- 
vure intéressante tombent sous les yeux,et l’on est pris au piège. 

Moins souvent l'acheteur sollicité devient réfractaire au point de prendre 
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en grippe ceux qui le sollieitent à jet continu. Nous verrons que juste- 
ment l'habileté consistera à solliciter les gens le plus souvent possible, 
lout en leur laissant l'impression que c'est un contact agréable que 
VOUS avez avec eux. La meilleure impression que vous puissiez pro- 
duire est celle qui fait désirer la venue subséquente de vos divers 
‘moyens dont la présentation est telle qu'on les conserve. 


L'intrusion et la réaction. — Quoi qu'il en soil, la première impres- 
Sion que produit le M. O. B. est celle que produit tout individu qui vient 
dans une société où il n’est point demandé. C’est un gêneur el il lui faut 
de hautes qualités pour se faire oublier, puis agréer. 

Lorsque nous allons chez un commercant, nous considérons que nous 
honorons celui-ci de notre visite en lui apportant un peu d'argent. Par 
Contre, lorsque ce même commerçant vient chez nous Urer le cordon de 
la sonnette par l'intermédiaire du facteur, nous le considérons comme 
Un intrus. C'est cette impression que tout M. O. B. engendre à son début : 
celle de l'intrusion. Elle pourra lui être pardonnée à la longue, s’il sail 
Sy prendre. 

La vente par correspondance provoque donc, dès l'abord, chez tous 
les sens averlis et réfléchis un effet de réaction dont il faudra se méfier 
el auquel il faut chercher constamment à remédier. La présenltalion 
des moyens, que nous étudierons à part, sera pour beaucoup dans la 
Première impression faite sur le client cherché. 


La lettre ne peut tout contenir. — Nous arrivons à nous demander 
comment lon doit employer les arguments pour atteindre la clientèle 
éventuelle. Rappelons-nous que nous avons devant nous des suggeslifs, 
des indifférents et des réfractaires. 

D'aucuns vous conseilleraient de rassembler tous vos arguments en un 
Seul document, certains sont-ils que de cette façon ils porteront sur 
lous, sans ennuyer les plus grincheux. 

Ceci serait beau et facile si c'était toujours juste et pratiquement réa- 
lisable, Malheureusement ce n’est ni l'un ni l'autre. 

Ce n’est pas réalisable, car, s'il faut quelquefois de longs instants de 
COnYersalion à un commerçant dans son magasin pour convaincre le 
Client qui est venu de son plein gré, que dire des lignes qu'il faut écrire 
Pour faire savoir tout ce que l'on a à communiquer au publie souvent 
Mal disposé. 

De ce qui précède il résulterait qu'il est difficile sinon impossible de 
donner à Ja clientèle du M. O. B. des arguments destinés à la convaincre. 


Il n’en est pas ainsi. 
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Prévoyez l’objection. — D'abord, vous n'aurez pas à réfuter, par 
lettres ou brochures, toutes les objections que l’on vous ferait verbale- 
ment. Elles ne se produiront généralement pas, mais elles doivent pour- 
lant êlre prévues, non pas pour y parer, mais pour que certaines façons 
d'exposer volre pensée en empêchent l'éclosion. 


La brochure indispensable. — Vous devez donc réduire les argu- 
ments à un strict minimum. Mais presque toujours ce strict minimum 
est plus qu'il en faut pour toute une campagne de lettres, füt-elle très 
longue, à plus forte raison pour une seule missive. Puis, de cetle façon, 
s'il est beaucoup de points à faire valoir dans une campagne échelon- 
nant vos motifs de conviction, le premier serait oublié lorsque les der- 
niers ne seraient pas encore parvenus. 

Nous arrivons ainsi à conclure que la base d'un M. O. B., dans la 
majorité des cas, devra être la brothure. Celle-ci peut se permettre 
toutes les longueurs et sa permanence peut être, du fait de sa présenta- 
tion, rendue plus longue que celle de toutes les lettres ou circulaires. 
Ces dernières durent le temps que durent les lettres : le temps qu'on les 
ouvre. | 


Importance de la lettre. — En procédant de celte façon, nous avons 
l'air de choquer les gens qui voient ainsi la leltre reléguée au second 
plan. Ce n’est pas exact, car c'est à elle qu'appartient la conclusion de 
l'affaire : c'est encore là l'essentiel. 

Nous connaissons cependant des M. O. B. qui ne sollicitent que par 
la brochure ou le catalogue et non sans succès. Des commerçants réa- 
lisent ainsi le problème posé au début de ce chapitre, qui consiste à 
envoyer les arguments en un paquet. 

Pourtant presque toujours 1l faudra que la lettre intervienne. Non 
seulement elle viendra rappeler la série des arguments énoncés dans la 
brochure, non seulement elle reprendra un à un les points principaux 
de conviction pour les mettre en valeur, mais elle précédera la brochure 
el appellera l'attention sur elle. 


La première lettre. — Une leltre appelant l'attention sur une bro- 
chure envoyée simultanément ne doit contenir aucun argument. Son 
but est simplement d'appeler l'attention. Il serait inutile d'y glisser un 
fait de nalure à convaincre, car ce fait fera double emploi avec le docu- 
ment qui suit. Il n'aurait comme effet que de déflorer une chose qui aura 
plus d'impression dans la brochure que dans la lettre. 

La lettre, la première lettre surlout, est l'intruse. Chaque chose qu'elle 
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Youdrait dire en votre faveur est le meilleur moyen d'appeler l'attention 
Sur ce point et de provoquer, ipso facto, la réaclion sous la forme de 
méfiance. 

La brochure, moins directement personnelle dans son essence el dans 
Son allure, exposera volre plaidoyer avec plus de délicatesse et de dis- 
crélion. Laissez-lui donc la parole. 

Beaucoup de nos lecteurs verront ainsi la raison pour laquelle nous 
recommandons dans un plan un peu long une simple lettre sans argu- 
ments en premier lieu. C’est que celle-ci ne dit rien qui soit discutable. 
Elle passe donc et entraine derrière elle votre nom. Si c'est la première 
fois que ce nom est soumis au public, il ne s’y attache rien de commer- 
cial et il entre dans l'esprit du client éventuel, sans difficulté. En réalité, 
vous n'avez pas fait, par celte lettre, acte effectif de commerçant et l’on 
Vous en sait gré. 

La brochure survenant n’a plus à essuyer le feu du premier contact. 
Elle porte davantage et fait un ouvrage beaucoup plus utile que si elle 
fût arrivée de but en blanc. 


La conquête des sug'gestibles. — En opérant ainsi, nous avons toules 
Chances de voir venir à nous tous les spontanés, c'est-à dire toute la 
Clientèle normale et immédiate du M. O. B. 

Pour celle-ci, il est inutile de faire pression sur elle, elle viendra d'elle- 
Même. A son égard, il est donc inutile, sinon dangereux, de mettre en 
relief tel ou tel argument qui serait peut-être le moyen de l'inciter, pour 
une fois, à celle réflexion qui est si dangereuse dans l'achat. Donc, pour 
Obtenir les clients spontanés, il n'y a rien à mellre en avant. Ceux-là 
achèteraient même sur l'envoi d’une photographie de l'objet à vendre 
avec l'indication du prix et de votre adresse sans plus. 

Heureusement les clients de ce genre ne sont pas nombreux, car ils 
se ruineraient trop vite et fausseraient tout le marché. 


Les indifférents et la gradation d'arguments. — Toutefois il est, 
nous l'avons vu, à côté du spontané, des acheteurs éventuels qui ne 
demandent qu'à se laisser convaincre. Pour eux commencera la gra- 
dation de vos arguments. A ceux-là, ne leur en mettez pas de trop. 
Présentez simplement la réponse à quelques objeclions générales et 
secondaires, réponses ayant trait surtout à la nalure générale de l'ob- 
Jet plutôt qu'à sa valeur intrinsèque. Avec eux créez surtout le besoin, la 
nécessité. 

S'il est utile, employer à cela, deux, trois, quatre leltres ou moyens 
identiques tels que la plaquette. Bien souvent celte dernière, si elle est 
luxueuse, sera plus opérante que la lettre. Elle saura, comme la brochure 
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dont elle n'est qu'une réduction, passer avec plus de facilité parce 
qu'elle est plus discrète. 

Lorsque la gamme des arguments sera assez longue, nous conseillons 
l'emploi alterné de la plaquette et de la lettre. La lettre ne devra jamais 
êlre abandonnée, car elle a une allure plus pressante et, si elle est moins 
insinuante, maniée avec soin, elle est plus concluante. Elle peut obliger 
celui qui la reçoit — et c'est là son intérêt — à répondre. Alors la cam- 
pagne de lettres personnelles peut avoir un effet définitif. 

A procéder par gradation dans l'emploi des arguments, on a lavan- 
tage de ne pas encombrer le cerveau des gens. Lorsque les motifs de 
conviction sont sériés, ils ne paraissent pas longs, se lisent et agissent 
sur les individus auxquels ils sont destinés avec beaucoup plus de faci- 
lité que s'ils sont associés à d’autres motifs. Puis, la majorité des ache- 
leurs ne demande qu'à se laisser convaincre par la répétition et l'aceu- 
mulation constante. 

De plus, l'accumulation offre l'avantage de permettre aux réfractaires 
de s'habituer petit à petit à vous. Il n'y a rien de tel pour venir à boul 
des gens que la patience. 


Les réfractaires et l'argument décisif. — Une campagne qui ne 
comporterait qu'une seule unité ou moyen serait condamnée d'avance 
du côté des réfractaires qui constituent un nombre réellement intéres- 
sant de clients à solliciter. Pour eux, on aura soin de réserver, pour la 
fin, l'argument opérant au plus haut chef, le coup décisif qui fait toucher 
terre à l'adversaire. C'est ainsi qu'il nous est arrivé d'employer, pour la 
dernière leltre un argument très frappant. Il s'agissait de vendre un 
appareil pouvant durer une dizaine d'années. Cet appareil, d'une utililé 
certaine, mais non obligatoire, était un peu neuf dans nos mœurs. Aussi, 
avions-nous réservé cet appel final : « Moins de vingt-cinq centimes par 
semaine ». Envisagée ainsi, la dépense semblait insignifiante. Et par 
contre nous nous serions gardés d'employer un tel argument dès le 
début, car il aurait été brûlé aussitôt el nous n'aurions rien eu pour le 
remplacer par la suite. 

Celte façon d'opérer est logique. On a épuisé, sur la clientèle assez 
facile à convaincre, les arguments anodins auxquels les réfractaires se 
sont habitués. Peut-être même ont-ils discuté ces arguments. IT est inu- 
tile de donner en pâture à leur cerveau des séries d'arguments nouveaux. 
En conséquence, c'est à eux que s'adresse in fine le point décisif, 
celui auquel on ne peut résister. 

Graduez donc vos lettres par ordre d'intensité. Dans cet ordre d'idées, 
ne vous appesantissez jamais sur le prix au début, qui cependant devra 
être mis en évidence comme nous l'avons dit pour les autres moyens. 
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Création de la confiance par la publicité générale. — Aux spon- 
lanés, laissez opérer l'achat sans pression. A ceux qui se laissent facile- 
ment convaincre, démontrez l'utilité de ce que vous vendez, la réalité 
du besoin. Et pour les plus durs à la détente, gardez la preuve, par un 
moyen ou un autre, qu'en faisant la dépense que vous leur demandez, 
c'est encore eux presque qui seront vos obligés. 


Fi. 148. -— Hauteur de l'original : 8 centimètres. 
Suggestion illustrée directe par la chose. Pas d'action, pas de résultat. Intensification 
du désir. Essai de suggestion indirecte par le milieu. Ligne d orientation bouclée, le 
regard allant des yeux au chocolat et réciproquement. 


Nous disions plus haut que la méfiance était généralement, avec la 
réaclion, l'effet produit par la vente par correspondance sur le public. 
Quel que soit le cas, il faut vaincre celte funeste tendance, qui peut 
IMférioriser le rendement d'une campagne. l 

Comme toutes les maisons de commerce ne peuvent avoir une répu- 
tation universelle, identique à celle des grands magasins, elles doivent 
chercher les moyens qui, en dehors de la présentation de leur M. O. B., 
Peuvent détruire la méfiance du client éventuel et même inspirer la 


confiance. | 

La correspondance seule tendant à provoquer la réaction, il faut, pour 
les débutants surtout, lui donner unadjuvant quiauthentifie la démarche 
etl donne de la notoriété à celui qui la lance. Pour cela, il faut sortir de 
la publicité individuelle et avoir recours à la publicité générale. 

L'annonce, dans les organes généralement lus par ceux que vous vou- 
lez toucher, est une bonne chose. Répélez moins souvent, mais faites 
des placards qui se voient, de manière à créer l'impression que vous 
existez et que vos moyens sont puissants. L'annonce est le moyen type, 
Mais il peut arriver que l'on y ajoute l'affiche ou d'autres moyens du 
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même genre ; toutefois les frais ainsi entraînés deviendraient lels qu'ils 
ne pourraient plus être que difficilement supportés par les rentrées d’un 
M. O. B. seul. 

[l] est important de se donner cette notoriété. Elle évitera que les gens 
se disent en recevant la première lettre qui les gêne : « Quel est encore 
cet escroc! » Il faut plutôt qu'ils puissent penser: « Ah ! c'est cette mai- 
son qui fait une si belle annonce dans le Daily ». 

Cette seule différence est énorme et représente le fossé qui sépare le 
succès des déboires. 

Nous venons en somme de rappeler l'application de toutes les règles 
de la vente et de la publicité; mais on les perd si souvent de vue qu'en 
malière de M. O. B. il était utile de les fixer à nouveau et de donner le 
motif de leur emploi. 


Le maintien de la clientèle. — Nous avons dit que la caractéristique 
de la clientèle du M. O. B. est d’être suggeslible. Nous devons ajouter 
qu'une fois acquise, qu'elle vienne de réfractaires ou de spontanés, elle 
est passible de la suggestion. 

Il faut, en réalité, reconnaître que le mode opératoire employé sur les 
suggestibles surtout, les a amenés à êlre plus sensibles encore aux sug- 
gestions. Celles venant du dehors opéreront donc sur eux. 

Or vous n’èles pas seul à faire de la publicité et à solliciter une clien- 
tèle par le M. O. B. II faut donc que vous sachiez garder le patrimoine 
que vous vous èles constitué et le défendre contre les incursions de vos 
concurrents. 

Les moyens pour y arriver sont divers. D'abord se place la réalisation 
intégrale de vos promesses. Songez que dans la plupart des cas l'ache- 
teur bénévole vous donne une confiance que rien ne Justifie. Si vous 
savez mériler celte confiance, le client s'attache à vous et l'objet que 
vous lui avez vendu n'a plus pour synonyme que votre nom. Si vous le 
décevez sur un point quelconque, vos efforts sont perdus, car au lieu de 
passer pour la maison très grande que nimbe l’auréole de l'inconnu ou du 
lointain, vous ne devenez qu'un affreux voleur, ce qui du reste est assez 
juste comme déduction. 

Pour éviler la déceplion, ayez soin que toutes vos suggestions se rap- 
prochent le plus possible de la vérité. N'avancez rien quine soit stricte- 
ment vrai, probant, mais aussi prouvable. Donnez à vos dessins le plus 
grand cachet, le plus joli fini que l’on puisse désirer, mais qu'ils soient 
exacts. Relouchez vos photographies, en ce qui concerne le rendu, mais 
n'allérez pas la forme. 

Laissez lous ces moyens aux amateurs de l'effel immédiat, du résultat 
qui ne dure pas. La force du M. O. B. d'une maison sérieuse consiste 
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Surloul à se tailler une répulalion par sa scrupuleuse el rigoureuse hon- 
nêlelé. 

Ceci ne saurail suffire, car la concurrence insinuante prouvera qu'elle 
fail mieux que vous. Il faut donc, par des moyens continuels, tenir en 
haleine votre clientèle pour que vos suggestions s'enchaînant, surpassent 
les suggestions d'autrui. 
| Envoyez des lettres spéciales à vos clients acquis, donnez-leur des 
Imprimés spéciaux où ils sentent que vous les lrailez différemment du 
Public ordinaire et mieux que vos concurrents. Que volre correspon- 
dance, une fois le client assuré, ne voie plus en Jui une fiche, mais bien 
Un ami. Allez-y surtout de la lettre bien personnelle avec un mot pour 
chacun. 

Auparavant la leltre était considérée comme une intruse ; elle devient, 
une fois le client acquis, le lien indispensable. Il faudra alors la sortir 
de la banalité et de l'im personnalité. Ceci nécessite des chefs de corres- 
Pondance qui connaissent un peu celte psychologie épistolaire dont 
nous avons traité par ailleurs. 

En somme vous devez prendre votre client dans les mailles serrées 
d'un filet qui est tissé de la continuité et de la mulliplieité des moyens. 


Les milieux influent sur la rédaction. — Une autre question doit 
êlre examinée, lorsqu'on parle de vente par correspondance. Elle a trait 
aux différents milieux que vous pouvez solliciter en même temps. 

Bien souvent un produit répond à une classe sociale bien déterminée. 
Certaines maisons ne vendent que dans le grand monde ; d'autres exclu- 
Sivement à une clientèle ouvrière. La distinction des milieux ne se 
pose pas dans des cas semblables. Par contre, il est des maisons qui 
vendent des articles répondant, par des prix ou des présentalions diffé- 
rentes, à des catégories sociales multiples. Si nous prenons un phono- 
Sraphe, parexem ple,il est évident que sa clientèle peut comporter aussi 
bien la clientèle ouvrière que celle des salons les plus luxueux. Les 
fabricants de ces appareils ont des séries de prix variant de vingt à 
Plusieurs centaines de francs pour des sensalions musicales ou audilives 
à peu près équivalentes. Serait-il juste de faire la même campagne de 
M. O.B. pour toute cette clientèle différente en ses besoins et en ses 
goûts? ; 

Partant de ce principe que ce qui est donné au client pour le sollici- 
ter n’est jamais trop luxueux, nous ne demanderons pas de faire un cala- 
logue moins joli pour l'ouvrier que pour ie gros propriétaire. Ce qui se 
fait de mieux dans ce sens doit toucher tous les milieux, car l'homme 
considère qu'il est digne de tous les hommages. Or un catalogue luxueux 
est un hommage alors qu'une circulaire piteuse peut ressembler à du 
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mépris. Mais il n'en est pas ainsi de la lettre, dans sa conception el dans 
sa rédaction. 

Il nous est arrivé de recevoir dans certaines entreprises des gens 
aussi simples que des entrepreneurs de la campagne au costume sou- 
ven{ plein de plâtre ; nous recevions aussi des sénateurs, des généraux, 
des sommitlés scientifiques. Vous nous auriez trailés de fous, si nous 
avions parlé de la même façon à l'un qu'à l'autre. La joviale cordialité, 
pleine de dignité qui convenait à l'entrepreneur, n'aurait pas été de mise 
avec : « Mon Général », pas plus que les lermes scientifiques n'auraient 
produit de l'effet sur les militaires. 

Ce que vous faites dans la conversation, quand vous vous adaptez au 
milieu, nous allions dire à l'habitat, pourquoi lant. de commerçants le 
négligent-ils dans leur M. O. B.? 

Nous connaissons l'objeclion : cela demande du temps et coûte de 
l'argent, par suite de la multiplicité des moyens employés. A cela, nous 
répondons que cette objection est très secondaire, puisqu'il s’agit d’une 
dépense de valorisation. 

Comme nous venons de l’exposer, la brochure doit être omnibus, mais 
la lettre devra avoir une rédaction adaptée aux milieux que l'on désire 
toucher. 

N'hésitez donc pas à faire des formules spéciales non seulement pour 
les catégories spéciales qui ont le luxe et la simplicité à leurs extrémi- 
tés, mais aussi pour chacun de ces mondes.séparés qui sont l'université, 
l'armée, la marine, la magistrature, etc... Ne l’oubliez pas, la femme 
d'un premier président, fûl-elle peu fortunée, ne se traite pas — pas 
plus en M. O. B. que dans le monde — de la même façon que la femme 
d'un pelil épicier. 

Sachez donc faire le plus de séries possibles dans votre M. O. B. 
lorsque vous vous adresserez à un public par trop hétérogène. Votre 
rédaction et votre présentalion, votre papier à en-tête différeront sui- 
vant chaque cas. 


LES ÉLÉMENTS 


La circulaire. — Jusqu'ici nous n’avons parlé que de la valeur el des 
effets du M. O. B. 

Nous allons examiner les éléments qui lui donnent sa puissance et 
qui lui permettent de remplir son rôle : ce sont la circulaire, la lettre, 
la brochure et la plaquette. Le « House Organ » en fait aussi partie; 
mais, en raison de son importance, nous l’étudierons séparément. 

La circulaire est une lettre personnelle mais qui cherche, avant tout, 
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à ne pas le paraître. Son but, est en effet, de simplifier la correspon- 
dance et de la rendre plus économique pour l'annonceur. C'est un point 
a n'est pas toujours très exact. Editée par quantités, tirée sur de mau- 
vais papier el souvent mal présentée, la circulaire a tendance à pro- 
duire une mauvaise impression sur son destinataire. Elle n'à pas à êlre 
étudiée spécialement ici, car les lois qui la régissent sont celles de la 
lettre et de l'annonce. Nous renvoyons donc à l'étude de chacun de ces 
moyens pour ce qui concerne sa rédaction, son illustration ou le choix 
du papier. 


La lettre et le papier. — La lettre, au contraire, est d'une impor- 
lance capitale dans le M. O. B. Elle est la base de ce service. Elle ouvre 
d'abord la porte du client et elle conclut l'affaire, ensuite. Tout dans la 
lettre doit être étudié avec soin, car tout y a une grande importance 
suggestive. Le choix du papier, qui apparaît comme une chose négli- 
&eable, est un point très utile. Beaucoup d'annonceurs font des écono- 
mies sur leur papier pour leur correspondance ordinaire ou leurs circu- 
laires. En agissant ainsi, ils oublient les lois de la suggeslion, car le 
public est toujours impressionné par l'extérieur, la forme ou, si vous 
préférez, par le vêtement. Nous avons vu dernièrement l’un de nos amis 
lancer une circulaire en caractères typographiques de machine à écrire 
Mais sur beau papier permettant une impression soignée et la repro- 
duction d'une photographie. C'était une innovation bien simple, et cepen- 
dant cette circulaire a eu un rendement exceptionnel. Il faudra donc 
tenir compte du papier. 


L'en-tête suggestif. — C'est le papier, d'ailleurs, qui permet d’avoir 
une bonne illustration. Or nous recommandons, toutes les fois que le 
produit s'y prête, de mettre en tête de la lettre un cliché qui fasse de la 
Suggestion par la chose, en y joignant le résultat produit, quand cela 
est possible. Nous avons, par nos études précédentes, démontré que c'est 
le meilleur moyen d'intéresser le lecteur et d'entrer enerelations avec 
lui. Ainsi, comme exemple (fig. 161), un fabricant de bureaux de travail 
très pratiques pour les enfants, a eu une excellente idée en représentant 
plusieurs fois sur l'en-tête de ses lettres un enfant occupé à ses devoirs. 
Ce bon exemple devrait inspirer tous ceux qui font du M. O. B., de 
même que les commerçants, en général. 

Beaucoup ont comme en-tête de lettres des attributs plus ou moins 
utiles, des motifs qui n'ont aucunement Irait à la chose vendue. Chaque 
fois qu'il est possible, votre papier à en-lêle doit suggérer par la chose 
que vous vendez. 

Dans la généralité des cas, et lorsque Ton est assuré que la lettre 
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tombera dans un milieu bien choisi, toutes les correspondances, même 
la première lettre, ainsi que tous les rappels devront avoir cet en-tèle 
suggeslif. 


Illustration dangereuse. — Toutefois il est des cas où une illustra- 
tion serait mopérante et même dangereuse. Souvent l'on envoie des 
leltres dans des milieux que l’on ne connaît pas et où il faut pénétrer 
par surprise. Dans de telles conditions, une gravure trop explicite 
empêcherait la lecture de la lettre. C'est ce que nous avons vu pour la 
couverture de la brochure. Il vaut mieux que son but passe inaperçu au 
premier regard et que l’on soit obligé de lire le texte qu'aura su rédiger 
un technicien habile. | 


Rédaction. — La rédaction de la lettre peut s'inspirer de nos conseils 
généraux pour l'annonce el de ceux donnés lors de l'étude psycholo- 
gique du M. O. B. 

En conséquence, la rédaclion doit être claire, courte et précise. La 
première leltre, particulièrement celle qui doit aborder le client, doit 
posséder ces qualités. Il en résulte que le rédacteur ira droit au fail et 
ne s'encombrera pas de périphrases ou de formules trop administratives. 

Si le sujet est délicat à présenter et si l’on veut être lu, la première 
démarche, tout au moins, devra être discrèle. On donnera à la lettre 
une allure complètement personnelle. Dans le cas de lettres failes à la 
machine,il est préférable qu'elles soient en pelits caractères, qui donnent 
à la correspondance un aspect plus privé. 


Présentation. — Certains appareils modernes ou bien l’utilisation de 
clichés faits d'après un original à la machine à écrire permeltent de tirer 
des milliers de lettres ayant l’air d'avoir élé écrites pour chaque individu. 

On peut encore augmenter cet elfet en donnant l'illusion d'une lettre 
écrite à la main. Il n'y a qu'à faire un cliché soigné et à le tirer avec de 
l'encre copiante ; celle dernière remarque est indispensable. 

Bien entendu, pour que ces précautions ne soient pas inutiles, on 
supprime tout ce qui pourrait donner, avant la lecture de la letlre, une 
indication sur son contenu et l’on se contente de meltre à la fin son 
nom et son adresse. De même il faut s'abstenir de joindre à la lettre 
tout prospectus ou imprimé qui viendrait compromettre l'effet cherché. 

Par lasuile,les professions quiimspirent réellement l'impression qu'elles 
sont obsédantes, pourront continuer à se servir de lettres écrites discrète- 
ment. Mais, en général, s'il est bon parfois d'agir par surprise pour for- 
cer l'attention, le public vous saura gré d'opérer plus ouvertement. Il 
vous connaît déjà et, si vous n'êles pas trop importun, il vous lira 


MAIL ORDER BUSINESS OU VENTE PAR CORRESPONDANCE 319 
| encore volontiers d'autres fois. Le renouvellement du procédé ne réus- 
| Sirait cerlainement pas auprès des gens qui trouveraient quelque chose 
de louche dans cette manière d'opérer. 

En un mot, toul doit tendre à capter la confiance du client, et par 
suite amener l'achat. 


Une tre nouvelle 
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Hygiene 


de la bouche 


incomparable 


TSS 


Fic. 449. — Hauteur de l'original : 36 centimètres. 


Suggestion illustrée directe par la chose. Aucune action. Le résultat est exprimé sim- 
plement par le texte. Pas de suggestion indirecte. Ligne d'orientation méconnue. 


Défauts å éviter. — Il faut donc éviter tout ce qui peut contrarier. 

Parmi les inhibitions, nous appellerons l'attention sur l'adresse. Ce 

n'est pas sur l'exactitude du numéro ou du nom de la rue que nous vou- 

| lons insister, mais bien sur la qualité de la personne. Beaucoup de gens 
tiennent à ce que leur titre ou leur profession soit indiqué sur leur cor- 
respondance. Ils sont défavorablement impressionnés vis-à-vis de ceux 

Qui ne font pas celte inscription sur l'enveloppe. C'est une légère fai- 

blesse humaine contre laquelle le raisonnement ne peut rien et qu'ih 
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faut, par cela même, éviter de contrecarrer. Il suffit d'un oubli de ce 
genre pour manquer une affaire importante. 

En outre, dans la lettre même, l'on rencontre souvent des formules 
malheureuses, qui ont pour effet certain d'indisposer le destinataire 
contre votre proposition. Ainsi, quand vous faites un rappel pour la qua- 
trième fois, il est maladroit de dire : « Après les trois lettres restées 
sans réponse, que je vous ai déjà écrites... » Le lecteur pense immédia- 
tement qu'après avoir reçu trois leltres il est assommant d'en lire une 
quatrième et celle-ci est mise de suite de côté. En outre on ne peut 
manquer d'être vexé par une phrase qui a l'air de vous faire un reproche, 
et l'on devient, sans le vouloir, ennemi de la maison qui fait une réclame 
aussi maladroite. 

Il y a également inhibition quand on oublie l'unité de sujet. Dans la 
rédaction, nous réclamons de la précision et de la concision; mais ces 
qualités perdent de leur valeur si la lettre veut traiter plus d'un sujet. 
Ainsi, l'éditeur qui lance deux revues, l'une d'utilité générale, l'autre 
spéciale, commet une erreur grave en faisant de la réclame en même 
temps pour les deux publications. Celui qui lit, est intéressé et apprécie 
leur valeur, mais ne prend pas de décision. Le rendement extrêmement 
faible des lettres el des circulaires qui veulent vendre trop de choses 
disparates est un fait bien souvent contrôlé. Il vaut donc mieux s'en 
tenir à un sujet par lettre. 

Nous terminons ces conseils sur la lettre. Les novices, en matière de 
réclame, pourraient croire que nous sommes entrés dans des détails trop 
secondaires et qui n’ont pas une réelle importance. Ce serait une erreur 
de le penser, car c'est souvent pour des détails, pour des riens, qu'une 
publicité ne porte pas tous ses fruits. 


La brochure. — La brochure est un élément essentiel du M. O. B. 
C'est elle qui expose complètement le sujet qui n’a été qu'amorcé par la 
lettre. Son but est tellement important qu'elle a fait, dans ce livre, 
l'objet d'une étude spéciale. 


La plaquette. — La plaquette est un diminutif de la brochure ou 
booklet. Celui-ci est souvent d'un prix élevé, en raison de son importance 
d'abord et de son exécution artistique ensuite. On ne peut donc, en 
général, l'envoyer avec chaque lettre de rappel : ce serait un moyen trop 
coûteux. 

La plaquette remédie à cet inconvénient. Elle offre, en outre, l'avan- 
tage d'apporter une note nouvelle qui modifie et augmente l'impression 
du booklet. 


MAIL ORDER BUSINESS OU VENTE PAR CORRESPONDANCE 321 


Elle se compose d'habitude d'une feuille qui peut être pliée en plu- 
Sieurs volets sans aucune reliure. 

Tout ce qui a trait au choix du papier, à l'illustration et la rédaction 
de la brochure s'applique aussi à la plaquette. Son caractère particulier 
réside dans son originalité ou son ingéniosité. Là, tout est possible, el 
les combinaisons les plus variées sont employées pour attirer l'attention. 

On utilise souvent un format long et étroit qui donne à la plaquette 
un cachet spécial. Parfois elle est à trois volets et n'est imprimée 
que sur les pages de l'intérieur. On oblient ainsi un triptyque d'effet 
heureux. 

L'illustration et la rédaction sont mises à contribution, pour lui don- 
ner une allure moins documentaire que la brochure, dont elle n'est que 
l'auxiliaire et sur laquelle elle doit ramener l'attention. 

La plaquette tient, en somme, le milieu entre la brochure et l'inven- 
lion agréable. 


MODE OPÉRATOIRE 


L'abord par la lettre, — Nous avons vu qu'on peut opérer avec le 
M. O. B. seul, ou bien en lui adjoignant le concours de la publicité 
Bénérale et, en particulier, de l'annonce. Dans les deux cas, le mode 
Opéraloire est le même, quoique la source de l'adresse du client possi- 
ble soit différente. Ce dernier point n'influe, en effet, que sur la rédac- 
tion de la lettre d'entrée en matière. 

À part les grandes maisons qui prospectent, non le client, mais 
l'affaire à l'aide du catalogue ou prix courant, le premier pas dans un 
M. O. B. est fait par une lettre. Celle-ci est préférable, pour débuter, à 
la brochure et à la plaquette. Ces deux moyens sont trop impersonnels 
Pour produire un effet utile. Ils n'ont pas l'air d'être adressés à la per- 
Sonne qui les reçoit, parce qu'ils ne contiennent pas une phrase qui 
puisse le faire supposer. Aussi, n’auront-ils guère, comme résultats, que 
d'être gardés s'ils sont luxueux et présentés avec goût. Le plus souvent, 
ils ne seront même pas examinés. 

L'effet est tout autre quand le destinataire est averti par une leltre 
qu'il recevra un booklet. Ce dernier n'arrive plus en inconnu. La lettre l'a 
Présenté ; elle a su éveiller l'attention, la curiosité ou le besoin du client, 
Suivanl les circonstances. Ce qu’elle annonce est donc un complément 
de renseignements et une suite naturelle à ce qu'elle contenait. Le lec- 
leur fait alors involontairement et sans effort le rapprochement entre la 
Missive de la maison et sa brochure ; son attenlion se porle de l'un à 
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l'autre et produit une action puissante qui accroît la valeur séparée de 
chaque moyen employé. 


L’intensification par la lettre. — Toulelois, une lettre n'est pas tou- 
jours indispensable pour accompagner et introduire le booklet. Quand 
une personne le demande directement sur le vu d'une annonce ou sur le 
conseil de quelqu'un, il peut se passer d'un introducteur auprès du 
demandeur, Néanmoins, même dans ce cas, nous sommes d'avis d'ap- 
puyer la brochure par quelques lignes qui en fassent ressortir l'intérêt. I 
ne faut Jamais perdre l'occasion d'accroitre la suggestion quand on le 
peut. Or, un envoi à un client possible est un moment propice pour inten- 
sifier la valeur de la réclame. 

Dans le M. O. B., les opérations doivent donc commencer par l'envoi 
d'une leltre annonçant la brochure. 


Les rappels limités. — Si les personnes qui ont été prospectées ré- 
pondent et demandent des renseignements complémentaires, nous tom- 
bons dans la correspondance commerciale proprement dite. Si elles gar- 
dent le silence, c'est le moment d'employer des lettres de rappel et de les 
faire suivre, le cas échéant, de plaquettes simples, mais suggeslives. 

Les lettres de rappel ou les plaquettes doivent être utilisées tant 
qu'elles peuvent donner un rendement qui paie leurs frais. En fait, l'ex- 
périence a démontré qu'il fallait employer deux ou trois lettres ou pla- 
quettes, à intervalles variés, d'après les produits offerts. Si vous vendez, 
par exemple, des machines dont le besoin se fait sentir toute l'année, 
vous pourrez espacer largement vos lettres de rappel et ne lesenvoyer que 
tous les mois. Au contraire, un tailleur devra agir plus rapidement auprès 
de sa clientèle. Il y a une question d'opportunité dont il faut tenir compte. 
On commande surtout des vêtements à deux époques de l'année. Il faut 
que les rappels arrivent à temps. Trop tard, ils sont perdus; trop tôt, ils 
restent sans effet. 

Il ne faut pas perdre de vue, dans la mise en pratique du « follow- 
up », que les rappels ne sont que secondaires. C’est la brochure qui est 
la base du M. O. B. Or, il est possible qu'une personne prospeclée égare 
ou perde la brochure. La lettre de rappel doit prévoir ce point et propo- 
ser l'envoi d'un nouvel exemplaire. Le rappel est simplement destiné à 
appeler l'attention sur la chose elle-même et sur les arguments en faveur 
de sa vente, en utilisant la brochure comme référence. 


Les rappels illimités. — En limilaut à un chiffre minime le nombre 
des lettres de rappel et de plaquettes, nous n'avions en vue que des pro- 
duits dont la consommation ne se renouvelle pas. 
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Pour ceux qui donnent lieu à des ventes courantes, le nombre en est 
indéterminé. Dans ce cas, il y a des habitudes déjà prises et il est plus 
difficile de les modifier que de convaincre un homme qui veut acheter 
une-machine et qui n’a jamais fait usage d'appareils similaires. Ainsi, 
lorsque l'on veut lancer une liqueur par le M. O. B., il faut une grande 
persévérance. Chacun est, en effet, plus ou moins attaché à une marque 
à laquelle il attribue des vertus qu'elle a ou n’a pas. Pour faire goûter 
votre liqueur, vous aurez de grandes difficultés que vous ne pourrez 
guère surmonter qu’en offrant l'échantillon gratuit. 

Cet exemple montre que le nombre des rappels est variable suivant les 
arguments qu'ils contiennent. Dans le cas cité, un échantillon bien pré- 
senté el une lettre valent mieux que dix rappels sans échantillon. Quant à 
l'espace de temps qui doit s'écouler entre l'envoi de chacun d'eux, il est 
fonction de l'opportunité. 

En résumé, la manière d'utiliser le M. O. B. est simple en principe. 
En fait, le point délicat et qui est une question à étudier pour chaque 
cas esl de savoir à quel moment il faut cesser la sollicitalion de celui qui 


n'est point encore un client. 
LES TARIFS 


Timbres à 2, à 5 ou à 10 centimes. — Une question très grave se 
pose à tous ceux qui font la vente par correspondance, c'est celle du port. 
Doit-on timbrer à 2 centimes sous bandes, à 5 centimes sous enveloppes 
ouvertes, ou à 10 centimes sous enveloppes fermées? Cette appréhension 
est d'autant plus compréhensible que le port forme la grosse partie des 
frais qui viennent grever la vente par correspondance. 

Si nous étions au début de la publicité, nous dirions qu'il est indiffé- 
rent d'employer l’un ou l'autre de ces tarifs, pourvu que la lettre ou la 
circulaire soit conçue en vue de ces tarifs. La circulaire devrait avoir 
quelque chose qui attire l'œil immédiatement; la lettre sous enveloppe 
ouverte serait dans le même cas; quant à la lettre fermée, son ingénio- 
silé serait évidemment moins grande. Aujourd'hui, vu la quantité d'im- 
primés qu'il reçoit, il faut obliger le public à lire et pour ceci l'enveloppe 
fermée s'impose, venant augmenter la dépense à faire. Encore, n'est-on 
Pas sûr que, malgré la présentation la plus soignée, vous n'aurez pas 
90 0/0 de vos lettres qui ne soient Jelées au panier dès les premières 
lignes. Nous connaissons l’une des plus importantes maisons de machines 
à écrire de Paris qui, autrefois, envoyait ses imprimés à 2 centimes. Elle 
est passée de l'imprimé sous bande à l'imprimé sous enveloppe ouverte ; 


324 ~ TECHNIQUE GÉNÉRALE APPLIQUÉE 


le résultat s'est amélioré. Elle a essayé de l'enveloppe à 10 centimes, el le 
résultat lui a prouvé qu'elle devait persévérer dans cetle voie. 

A moins de rares exceplions et d'exigences budgétaires pate 
c'est vers l imprimé à 10 centimes qu'il faut aller. 

Seule, la plaquette, en raison de son luxe ou de son ingéniosité, peul 
permettre l'envoi à 2 centimes. Vous obtenez ainsi un rappel écono- 
mique, touten présentant à nouveau vos offres d’une façon plus discrète, 
mais souvent plus vivante et plus originale. 


CONTROLE 


Nous ferons remarquer qu'en exposant la théorie et la pratique du 
M. O. B., nous n'avons pas indiqué de moyens comptables de contrôle, 
ni de systèmes spéciaux pour la tenue des fiches nécessaires à un fol- 
low-up. 

Nous estimons, en effet, que ce n'est pas notre rôle. Il existe de nom- 
breuses maisons qui se sont spécialisées dans ces questions de classe- 
ment. Elles fournissent un matériel spécial dont on peut fréquemment se 
passer en le créant soi-même. 


* 
E 


En résumé, le M. O. B. est un moyen de réclame complet et qui se suf- 
fit à lui-même. Néanmoins, le plus souvent, il sert à continuer l'effet de 
la réclame générale et à ne pas laisser perdre des clients possibles, que 
la correspondance commerciale enregistre seulement quand ils sonten 
pourparlers avec la maison. 

Il est donc un trait d'union indispensable. 
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La concurrence est le véritable créateur des moyens de 
publicité. 


Après avoir étudié le M. O. B., on peut se demander si une maison 
imporlante n'aurait pas avantage à remplacer une grande partie de sa 
volumineuse correspondance par un organe périodique qui la maintien- 
drait en contact avec ses clients. Le périodique serait le journal de la 
maison ou le « House Organ » (H. O.). 


Causes de son apparition. — Il paraît bien, à première vue, qu'une 
telle publication ne peut manquer de supprimer des lettres de prospec- 
lion ou de demande d'explications écrites. Son rôle nous semble, toute- 
lois, plus imporlant que d'être uniquement l'accessoire d'un M. O. B. 

Pour s'en rendre compte, il n'y a qu'à examiner les dépenses nécess:- 
tées par la réclame. 

A l'heure actuelle, la publicité devient de plus en plus coûteuse, au fur 
et à mesure que tout le monde se rend compte de son absolue nécessité, 
Les quotidiens et les revues font payer fort cher la surface qu'on leur 
achète, et il est probable que leurs tarifs s'accroîtront encore. C’est un 
fait résultant du développement de la réclame et auquel il n'est guère 
possible d'apporter de remède direct. 

En outre, celte élévation des prix n'élant qu'une conséquence de la 
demande de la clientèle des annonceurs, les périodiques laissent une 
[lus grande surface à l'annonce qui rapporte el n'exige pas de frais de 
rédaclion pour le journal. Le nombre des annonceurs augmente ainsi dans 
Chaque périodique et fait connaitre de nouvelles maisons au publie, Il 
en résulte que les anciennes, celles qui ont eu foi, dès l'abord, en la 
Publicité, se trouvent concurrencées dans les organes qui les avaieni 
lancées. | 

La situation, pour ces dernières, change donc considérablement, puis- 
qu'on les attaque avec leurs propres moyens, el elles ne peuvent qu éprou- . 
ver une augmentalion de dépenses de ce nouvel état de choses. 
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Cet inconvénient s'accroit encore si l'on songe que la multiplicité des 
annonces, faites trop souvent d'une manière un peu empirique, vient 
diminuer la visibilité et modifier l'état de réceptivité flottant du lecteur. 
La publicité devient ainsi de plus en plus difficile à faire dans les quoti- 
diens et les revues, surtout quand on ne possède pas un «advertising 
manager » compétenl. 

D'aulie part, lorsqu'une maison doit lancer à de courts intervalles un 
nombre très grand de circulaires,elle a intérêt à transformer celles-ci en 
un H. O. régulier qui leur enlèvera leur caractère d'intrusion et fera 
bénélicier l'annonceur de tarifs postaux avantageux. En outre les H. O. 
tendent à récupérer largement leurs frais d'impression par la publicité 
qu'ils peuvent obtenir. 


Ce qu'est le H. O. — Les H. O. affectent le caractère des revues pério- 
diques, généralement mensuelles, et sont rédigés en vue d'élendre les 
affaires des maisons qui les lancent. 

Des annonces voisinent le texte et des sujets très variés y sont traités 
dans le bul de rendre la lecture intéressante. 

En un mot, à première vue, un H. O. ne ressemble pas, en général, à 
ce qu'il est réellement; il s'efforce de ne pas paraître un simple moyen 
de réclame, mais aussi un moyen d'intérêt commun, 


Caractéristiques et modes d’action. — Ainsi compris, le H. O. 
appartient à la fois à la publicité générale et à la publicité individuelle : 
il est un peu hybride à ce point de vue. C'est qu'en effet, bien qu'en- 
voyé à des personnes délerminées el à qui d'ailleurs, il est exclusivement 
destiné, il rayonnera forcément autour de son destinataire comme le 
fait toule revue. C'est ce que les journaux traduisent sous cette formule 
que, tirant à 20.000 exemplaires, ils ont 100.000 lecteurs. Par suite de 
celte action il appartient aux deux sortes de réclame. 

Il offre également la particularité d'être un moyen et un medium. 

Puisque le medium peut ici êl:e subordonné par l'annonceur au moyen 
nous n'étudierons que celui-ci seulement. Nous ne tenons comple, en 
effet, des media que parce que nous ne pouvons pas agir ef.icacement 
sur eux. 

Au début du livre III, nous n'avons pas comparé le H. O. aux autres 
moyens. Son développement est, en effet, trop récent et son usage trop 
restreint pour qu'il puisse êlre mis sur le même pied que l'annonce, 
l'affiche, le booklet, le M. O. B., ete... Il a pourtant de grands avantages 
sur les autres moyens individuels de réclame. 

Tout comme un prospectus ou un booklet, il donne des renseigne- 
ments sur les articles vendus par la maison, sur leurs avantages, la 
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manière de les utiliser. Mais il existe, entre ces moyens, des différences 
considérables. Le prospectus ou le booklet ne s'applique, en général, 
qu'à un seul produit et il n'est pas périodique. On peut, il est vrai, lui 
donner ce dernier caractère, en le renvoyant aux clients à des époques 
déterminées, mais l'effet produit est loin d'être le même, car le client 
ignore la périodicité du booklet, et il ne l'attend pas toujours, comme il 
le fait pour le H. O. 
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Fic. 150. — Hauteur des deux pages originalés : 20 centimètres. 


La question de la grandeur de l'annonce se limitait jusqu'ici à la page ou à ses frac- 
tions. L'annonce Columbia n'hésite pas à employer la double page. C'est à ce seul 
titre que nous l'examinons, laissant de côté les erreurs de théorie et de technique, 


En outre, et c'est là un point capital, le public estime fort peu le 
prospectus. Il trouve qu'on l'ennuie avec cette débauche de papier qu'on 
lui envoie ou qu’on le force à prendre. Il en est saturé et n'arrive plus à 
les lire. Il a un peu plus d'estime pour le booklet qui se présente d'une 
manière plus luxueuse et plus agréable à l'œil. Ile lira si sa rédaction 
est facile et intéressante elle gardera si son illustration est harmonieuse, 
Mais ces deux moyens ont un point d'infériorité sur le H. O. tel que nous 
le comprenons. Le public voit qu'ils proviennent d'une maison qui lui 
dit avec toules les formes désirables : « Prenez-mon ours ». Instinctive- 
ment, le client devient méfiant en lisant le prospectus, et il faut que Ja 
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rédaction en soit habilement faite pour vaincre le scepticisme ou la 
méfiance du public. 


L'indépendance. — Le « House Organ » bien compris n'offre pas cel 
inconvénient. Bien qu'il soit édité par une maison de commerce ou par 
la direction commerciale d'une Sociélé, on ne s'aperçoit pas, au premier 
abord, qu'il n'est qu'un prospectus développé. Il ressemble à une petite 
revue contenant des articles inléressants sur des sujets divers et,en par- 
ticulier, sur les produits mis en vente par l'éditeur du journal. Bien 
‘entendu, pour que le public ne remarque pas le caractère particulier de 
celte publication, il faut prendre certaines précaulions qui viennent à 
l'esprit de tous. On ouvre le H. O. à d’autres maisons qui ne concur- 
rencent pas, soit directement, soit indirectement, les affaires faites par 
le propriétaire du journal, et les annonces leur sont largement ouvertes. 
En donnant de la variété aux matières publiées, l'organe apparait indé- 


pendant et impartial à ceux qui le reçoivent. L'effet produit est ainsi 


plus puissant. Le client prospecté n'est pas méfiant quand il reçoit un 
périodique qui lui parait indépendant et, si le journal est convenable- 
ment présenté, il le lira, ne serait-ce que par curiosilé. Le H. O. se 
trouve donc en excellente posture pour conquérir le client sans qu'il 
s'en doute. La suggestion a une emprise plus facile sur un homme qui 
à confiance que sur celui dont la défiance est mise en éveil. 

Le H. O. est donc excellent pour étendre les affaires. 

Une fois la clientèle acquise, le H. O. est un moyen précieux pour la 
conserver. Sa périodicilé, qui est au moins mensuelle, vient constam- 
ment entretenir le public de choses nouvelles el intéressantes. L'état de 
réceptivité des clients devient chaque fois plus favorable et plus facile à 
la réception de la suggestion. Bien entendu il est à présumer qu'un jour 
ou l'autre la plupart des lecteurs s'apercevront que l'organe est sous la 
dépendance d'une maison et qu'il en recommande surtout les produits. 
Mais, à ce moment, celte découverte n'aura aucun effet nuisible, car le 
client sera convaincu, depuis longtemps, de la valeur et du sérieux du 
H. O. Il trouvera simplement, dans son raisonnementrapide d'acheleur, 
que la maison X... est une grande maison puisqu'elle peut avoir une 
revue et il ne cherchera plus à mettre en doute la bonne foi du 
journal. 

En résumé, l'indépendance est le caractère principal du H. O. et celui 
qui doit le distinguer particulièrement des autres moyens ordinaires de 
publicité. 


Rédaction. Illustration. — Il n'y a rien de spécial à dire sur la 
rédaction et l'illustration d'un H. O. 
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Les conseils donnés précédemment pour chaque moyen de réclame 
doivent être naturellement suivis pour les annonces et les articles. 

Quant à la parlie qui est étrangère à la publicité, nous ne pouvons 
pas la traiter ici. Nous savons, par expérience, qu'elle doit être toujours 
Intéressante et attractive tout en restant indépendante. Elle sera le fond 
du tableau qui fera ressortir ce que l'on veut faire voir au public. Par 
conséquent il faudra qu'il y ait unité entre le fond et le sujet principal. 

Nous ferons remarquer qu'en sa qualité de medium le H. O. doil 
tenir compte de l'élat de réceptivité de ses lecteurs dans sa ligne de con- 
duite générale. Il peut, en effet, s'adresser à des intermédiaires ou à des 
Clients directs. 

Dans le premier cas, il faut insister sur les arguments qui intéressent 
l'intermédiaire. c'est-à-dire la commission, les facilités de livraison, la 
solidité des appareils qui n'entraînera pas d’ennuis ultérieurs. 

Pour le client direct, c’est l'utilité, la nécessité ou l'intérèl de la chose 
qui doivent être mis en évidence avec opportunité. 

Nous ne nous étendrons pas plus longuement sur ce point, et nous 
allons examiner quelques types de H. O. 


Le journal-catalogue. — Actuellement il existe en France un certain 
nombre de H.O. fondés par des maisons très importantes. Le plus connu, 
Peul-être, est celui de la manufacture d'armes de Saint-Étienne ; c'est 
d’ailleurs un des types du genre. Nous n'avons pas ici à faire son éloge, 
Mais nous sommes obligés de reconnaitre qu'il contient une parlie 
rédactionnelle très intéressante,surtout pour ceux qui vivent en province 
el que le Journal a spécialement l'intention d'atteindre. Les annonces y 
Sont très nombreuses et variées et sont encore un attrait pour le lecteur, 
en raison même de leur diversité. Sans doute il n'est pas brillamment 
illustré, meis l'abondance des matières le rend utile à beaucoup. C'est là 
le secret de sa vogue. Il est inutile de dire que la maison qui l'édile en 
tire un sérieux profit. Les annonces y sont nombreuses et bien présen- 
tées et le résultat n'en peut être douteux. Un point est à retenir dans ce 
H. O., c'est la manière dont sont rédigées les annonces. Elles ressemblent 
Plutôt à des pages de catalogues qu'à des annonces proprement diles, 
Comme nous avons l'habitude d'en voir dans les quotidiens. Larédaclion 
de la publicité de l'organe tend ainsi à se confondre avec celle du cata- 
logue de la maison. Cette répétition s'explique en partie par le grand 
nombre d'articles que cette maison présente au public. Sa manière 
d'opérer fait de son périodique un journal-catalogue, ce qui économise 
beaucoup de temps à ses employés, sans diminuer la puissance de sa 
Publicité. 
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Le H. O. type. — La lendance actuelle est de créer des organes pa- 
raissant plus indépendants que celui dont nous venons de parler et lais- 
sant croire au public qu'il a affaire à une revue d'information où la 
publicité est plus discrète que celle du journal-catalogue. Conçu de cette 
manière, le H. O. acquiert l'intérêt maximum auquel il peut prétendre, 
surtout si l'illustration vient s'ajouter à une rédaction claire. Pour ne 
pas trop montrer le bout de l'oreille, la réclame de la maison intéressée 
se tient dans de justes limites et n'exagère pas trop son importance par 
rapport à la publicité des autres maisons qui annoncent. Il y a là une 
question de doigté qui doit faire l'objet des préoccupations du directeur 
de l'organe. 

Un des meilleurs types du genre conçu et rédigé avec soin est le petit 
« Mécanicien Moderne » derrière lequel 1l est difficile de deviner une 
puissante Sociélé française. 

Avec une {elle conception, le H. O. possède tous les avantages dont 
nous avons parlé plus haut. Il devient une arme efficace pour conquérir 
et garder la clientèle d'une maison. Fonctionnant avec un M. O. B. bien 
organisé, il doit rendre d'éminents services. 


Le H. O. officiel. — En face de ces deux manières de comprendre 
un H. O.,il en existe une troisième qui répond, peut-être par amour- 
propre, à la conception de quelques Sociétés. Celles-là n’estiment pas que 
l'indépendance de leur périodique puisse avoir une importance quel- 
conque et, dans le titre du journal, elles font apparaitre orgueilleuse- 
ment leur nom. Comme nous l'avons déjà dit, ce système offre l'incon- 
vénient de prédisposer le public à la méfiance et de lui faire considérer 
la revue comme un de ces prospectus dont on l’inonde. 

Nous ne voulons pas dire que ce moyen de publicité soit sans effet. 
Mais nous pensons que, dansle cas actuel, sa valeur est fortement amoin- 
drie, surtout au début. Peu à peu, c'est-à-dire au bout de quelques 
années, quand le H. O. aura fait ses preuves, il remontera le courant et 
arrivera à sa place. Mais, en attendant, ses débuts auront élé très oné- 
reux. Nous en avons sous les yeux un exemple qui confirme pleinement 
nos idées sur ce point. Une Société qui fait d'excellentes affaires dans de 
nombreux pays a fondé, il y a quelque temps, un journal avec son nom 
bien apparent. Le Directeur a été obligé de constater que, dansles débuts, 
le journal a eu un simple succès de curiosité. En bon français, ceci veut 
dire qu'il n’a pas eu de succès. Depuis, sa rédaction a fait des progrèsel 
il tend à devenir un organe d'informalion. Il commence maintenant à 
récolter les fruits de sa campagne ; ils ont été tardifs. 

Dans l'automobile, également, il existe un journal de ce genre bien 
connu. La maison qui l'édite aurait fait, à notre avis, une excellente 
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affaire, si elle avait fondé une revue générale d'information. Nous ne 
croyons pas que son mode d'opérer ait rendu les services qu elle en 


allendait. 


H. O. et M. O. B. — Comme nous l'avons dit au début, le « House 


Organ » est très utile pour un 
M. O. B. On ne peut donc 
Concevoir l'un sans l'autre. 
Le journal est, en effet, un 
rouage important de la vente 
Par correspondance, puisque 
son but est de développer la 
Clientèle avec qui l'on traite 
plutôt par écrit que de vive 
voix. Le M. O. B. possède 
ainsi un moyen plus efficace 
que l'envoi d'un catalogue ou 
d'une circulaire. Il est en effet 
plus facile de graduer ou de 
varier ses effets dans un jour- 
nal qui paraîl à époque fixe el 
qui est suivi par la clientèle 
que dans des feuilles ou bro- 
chures dont la lecture est ac- 
luellement assez douteuse, à 
moins qu'elles n'aient fait 
l'objet d'une demande de la 
part du public. En outre, le 
H. O. fait du rappel d'offres 
aulomalique dans la vente 
par correspondance el sup- 
Prime ainsi des recherches 
longues et ennuyeuses. Tou- 
lefois, comme son envoi esl 
Surbordonné à son rende- 
ment, au bout d'une période 


déterminée, il nécessite la tenue de fiches qui se confonde 


du service du M. O. B. 
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Fie. 151. — Hauteur de l'original : 22 centimètres. 

Suggestion illustrée directe par la chose en 
action. Le résultat est difficile à exprimer, car 
il s'agit de la lecture d'un livre. Suggestion 
indirecte parfaite par le milieu, la fraicheur 
sympathique du sujet. Les mots « Ullstein 
Bücher» auraient dù être immédiatement au- 
dessus de 1 mark. 


nt avec celles 


Le M. O. B., dont l'importance devient chaque jour plus grande, ne 
f a fa F i 1C 1. la | 
Peut manquer de s'étendre encore davantage, par la vulgarisation des H. O. 


C'est un fait heureux p 


our les maisons de commerce, qui se rendront 


mieux compte du coût de leur publicité el de son rapport. 
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Abonnement. — Vous allez nous faire remarquer que le public s'abon- 
nera difficilement au H. O., celui-ci restant une circulaire périodique. 

Cerlains organes ont cru pouvoir négliger ce point et, comme nous 
l'avons vu, ont eu leurs débuts retardés. 

Pour obtenir l'abonnement qui vienteffacer l'effet d'intrusion dn H. 0., 
le premier moyen consiste à mellre un prix d'abonnement à la portée du 
milieu où il va. Ensuite il faut surtout, et c'est ià qu'est la science du 
directeur de l’entreprise, que le H. O. ait unc présentation et une rédac- 
lion telles qu'il s'impose el devienne une nécessité. Enfin, pour obtenir 
l'abonnement, surtout avec un H. O. à caractéristique définie, il n'y a qu à 
rédiger des articles en série et à ne faire le service du Journal que tous 
les deux ou trois numéros, de manière à le faire désirer et à montrer qu'il 
est réellement un journal el non une circulaire. 


Rendement. — Pour être complet, nous devons dire que le H. O. a 
encore un avantage, dont nous n'avons pas tenu comple. 

Quand une maison importante fait de la publicité sans journal ou revue 
qui lui soit propre, ses dépenses en réclame représentent le prix d'achat 
de sa clientèle, tout comme on achète la clientèle ou l'achalandage d'un 
fonds de commerce. . 

Si la même maison emploie la majeure partie de son budget de publi- 
cité à créer un H. O., que va-t-il arriver ? Celle maison acquerra comme 
précédemment une clientèle peut-être plus importante, mais surtout plus 
fidèle. Mais là ne s’arrêlera pas le bénéfice de la maison. Elle aura, en 
oulre, un organe qui aura une valeur propre au bout d’un certain temps, 
surlout par la publicité que lui apporteront d'autres affaires qui ne possé- 
deront pas leur journal. 

La réclame aura ainsi accru son rendement, en créant une clientèle 
d'une part et une revue d'aulre part. 

Le H. O. parait donc appelé à de grandes destinées. 
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LES PRIMES 


L'usage d'octroyer une prime à tout acheteur se répand 
de plus en plus. Beaucoup de maisons profilent de loutes 
les occasions qui se présentent pour en offrir à leur 
clientèle et pour tenter ceux qui ne « magasinent » pas 


chez eux. 


LA PRIME PUREMENT COMMERCIALE 


La prime suit l'achat. — La prime est un moyen destiné à pousser à 
la consommation les gens indécis, ou bien à amener chez soi des clients 
nouveaux ou appartenant à un concurrent. Elle consiste essentiellement 
en objets ou produits donnés directement ou indirectement, sous forme 
de bons, à tout acheteur. La prime suppose un achat préalable, 

S'il n'y avait pas achat, l'objet donné à un client ne serait pas une 
Prime, mais un objel-réclame ou un échantillon, suivant le cas. 

La nalure de la prime est devenue très variable depuis que son impor- 
lance s'est accrue. Il existe des maisons qui se sont spécialisées dans la 
fabrication d'objets destinés à cet usage el qui sonl conslamment à la 
recherche de nouveautés pour leurs clients. La céramique, la maroqui- 
nerie, le bois, le métal, le celluloïd, le papier, fournissent de nombreux 
modèles de primes sous forme de crayons, agendas, miroirs, éventails. 
arlicles pour fumeurs, statuettes, gravures, ete., etc... 

En outre, le domaine des objets-primes est devenu beaucoup plus 
considérable par l'emploi des bons-primes. Ces bons, remis au client lors 
d'un achat, donnent droit, suivant leur nombre, à l'obtention des produits 
les plus divers pris dans l'alimentation, l'ameublement, les articles de 
Sport, etc... ; de cette manière, tout peut servir de prime. 


Utilité générale. — La prime poussant directement à ia consomima- 
tion trouve donc un emploi naturel dans toutes sortesdecommerces. Elle 


Convient aussi bien au détaillant qu'aux grandes maisons pour lesquelles 
Se pose également le problème de la vente. I faut donc l'utiliser, 
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Le commerce de détail s'en sert surtout pour lancer sa maison. Une 
épicerie, une boucherie, se fondent ou bien changent de propriétaire : 
aussitôt le patron se hâte de faire savoir à tous qu'il donnera une prime 
à tout acheteur le jour de l'ouverture de son magasin. Et ce jour-là, le 
public vient en foule, car les primes distribuées au moment du lancement 
sont, en général, avantageuses par rapport à l'achat effectué. Plus tard, 
pour retenir sa clientèle, le commerçant emploiera le même moyen : il 
est d'ailleurs indispensable de le faire à certaines époques, principale- 
ment au commencement de l'année. Le client français y est habitué, et 
ce serait risquer de le perdre que de déroger à ces traditions. 

Les maisons plus importantes, à clientèle étendue, trouvent dans la 
prime un moyen de développer leurs affaires. Elle influe particulièrement 
dans la vente des objets n’ayant pas un certain caractère d'utilité. On 
achète ainsi des pièces d'horlogerie, des appareils photographiques, des 
livres, etc, dont le besoin ne se fait pas impérieusement sentir, mais 
que l'on désire acquérir, séduit par l'attrait de la prime. Elle paraît au 
public un supplément exceptionnel qui ne lui coûte rien. 

En général, la prime est donnée aux clients, directement par la maison 
intéressée. Il peut arriver loutefois qu'une société qui a des représentants 
ou des dépositaires leur donne des primes pour leurs acheteurs. La so- 
ciété ne profite pas entièrement de la dépense faite, car si elle augmente 
ses ventes, on ne peul pas dire qu'elle s'attache la clientèle de ses agents : 
ce sont plutôt ceux-ci qui augmentent leur rayon d'action. La prime perd 
donc de sa valeur. 

C'est un point à envisager toutes les fois qu'on s'occupe de ce moyen 
de publicité. 


Prime commerciale et prime spéculative. — La prime est commer- 
ciale quand elle tend à développer les ventes d'une manière progressive 
et qu'elle est peu importante comparée à l'achat. C'est une dépense de 
publicité comme l'annonce ou l'affiche et qui tend à un but analogue. 

Elle devient spéculative si elle est donnée dans l'intention de faire 
vendre des objets dont la valeur est bien inférieure au prix demandé, et 
dans ce cas elle doit avoir une valeur propre assez considérable pour in- 
fluencer l'esprit du client. 


La valeur de la prime. — Ces quelques explications montrent quelle 
doit être la valeur de la prime par rapport au montant de l'achat. On 
peut dire qu’elle est inversement proportionnelle à la valeur des produits 
vendus et, par suite, la foule devrait d'autant plus se méfier qu'on lui 
donne, en supplément de son achat, un avantage plus important. 

Toulefois il ya une règle qu'il importe de ne pas enfreindre. Quel 
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que soil l'objet donné, il faut qu'il soit présentable. Il vaut micux ne 
rien donner que d'offrir de la camelote. Le public croirait qu'on se 
Moque de lui et déserlerait volre magasin. 


Primes cumulatives. — Un point important el où l'on reconnait le 
flair commercial, c’est de trouver des primes intéressantes qui, prises 
isolément, sont utilisables, mais 
qu'il est préférable d'avoir en série. 
Ainsi les images-primes que les en- 
fants et même les grandes personnes 
Collectionnent, décident souvent de 
l'achat dans tel magasin plutôt que 
dans tel autre. De même la distribu- 
lion séparée des pièces d'un service 
à thé, à café, ele... incite le client 
— ou plutôt la cliente — à se servir 
dans une maison déterminée. Nous 
en avons connu qui, pour avoir un 
Service complet, demandaient à 
toules leurs amies de faire leurs em- 
pleltes dans un endroit déterminé. 
Elle remplissaient ainsi l'office de 
Courlières de la maison. 

Le choix de la prime est done un Frc. 132. — Hauteur de l'original : 
point Stilo 160 centimètres. 


Affiche. — Suggestion illustrée directe 
par la chose, en action, avec ses 


Rendement important. — Le ren- résultats. La vitesse est en effet, évi- 
3 ; Tna E un milieu : le milieu militaire. Ligne 
Pas d'habitude l’objet d'un contrôle d'orientation fausse. Le point de dé- 


Sérieux. La plupart des com mercanls part, en elfet, SE trou ve sur | automo- 
i bile et son mouvement est d'autant 


ne s'en préoccupent pas. Néanmoins plus impératif que sa vitesse semble 
le rendement est considéré par tous plus grande. 

Comme excellent, puisque des mai- 

Sons qui estiment que la prime esl immorale en arrivent à l'utiliser pour 
elles-mêmes. Ceci montre qu'une partie du public se laisse tenter plus 
facilement par un objet de peu de valeur que par une légère diminution 
de prix. C'est un fait qu'un commerçant doit noler avec soin. Son succès 


dans les affaires peut dépendre d'une remarque de ce genre. 


La prime n’augmente pas les prix. — L'ulilisalion judicieuse de la 
Prime qui tire parti de l'état d'esprit actuel de la nature humaine ne 
peut done être en principe laxée d'immoralilé. Certains disent: « La 
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marchandise a sa valeur propre, qui doit assurer sa vente ». Ces per- 
sonnes ont dit la même chose, lors du développement de tous les moyens 
de publicité. Sans doute, la prime peut engendrer des abus, comme 
d'ailleurs l'annonce, l'affiche, etc... et induire le public en erreur. Nous 
le reconnaissons volontiers. Cela ne doil pas amener à conclure à l'im- 
moralilé d'un moyen qui rend des services à ceux qui savent l'employer 
el qui ne porte pas préjudice au public, puisque la concurrence se charge 
de niveler les prix de vente. Les délracteurs de la prime feraient mieux 
de dire qu'ils craignent la concurrence sous toutes ses formes et quand 
une nouvelle apparaît, ils voudraient bien la supprimer. 

Ils n’y pourront rien, car le succès ou l'insuccès de la prime dépend 
uniquement de l'état psychologique du public. 


Primes en nature, soldes et occasions. — Le point de vue psycho- 
logique est le même pour les occasions, soldes et primes en nature. Au 
lieu dedonner quelque chose en supplément, on offre, en fail, au public, 
des marchandises au rabais. Celui-ci achète, caril croit toujours recevoir 
plus qu'il ne donne. Le succès de ce système est aussi brillant que celui 
des ventes avec primes. 

Il esl constamment employé par les grands magasins qui se débar- 
rassent par ce moyen des marchandises dont ils lennent à se défaire, ou 
qui allirent de nouveaux clients en offrant des objets à prix coûtant. 

C'est une variante de la manière dont on peut donner des primes. 


PRIMES ARTISTIQUES 


Suggestion indirecte par l’art.— L'art intervient dans les primes pour 
créer des sujels intéressants que le public gardera volontiers, en raison 
de la beauté de l'exécution. Le reproduction parfaite d'un tableau de 
genre, présentée avec goût, ne peut manquer de plaire. Or le client sera 
amené, sans s'en douter, à établir une relalion entre son fournisseur et 
le cadeau offert. Si ce dernier est bien, le commerçant bénéficiera de la 
suggestion indirecte sur le client, qui aura pour lui plus d'estime et de 
considération. On fail agir le senliment au lieu de l'intérêt. 

Les primes arlisliques ont donc une véritable importance, surtout en 
lant qu'elles s'appliquent à des calendriers et à des buvards. 


Usage permanent. — Les calendriers et les buvards sont des objets 
d'usage courant pour l'homme d'affaires comme pour le renlier. C'est 
une grande habileté que de savoir tirer parti d'un objet qui frappe sou- 


| 
| 
| 
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vent la vuc et qui, ensomme, coûte peu : l'annonce ou l'affiche reviennent 
à des sommes autrement élevées. 

Les trichromes dont on embellit ces moyens, choisis avec soin el 
montés sur des fonds appropriés donnent, aux calendriers, comme aux 
buvards, un caractère de grand luxe qui peut les faire accepter par les 


plus exigeants. 


La discrétion. — Le seul point délicat est de savoir se limiter dans la 
Publicité que l'on peut se permettre. Si l’on encombrele support du sujet 
d'une longue réclame, le cachet artistique disparaît. Si l'on ne met rien, 
le possesseur n’est plus sollicité que par le souvenir du don : c'est peu 
en publicité. L'expérience a montré que le nom et la profession du com- 
Merçant sont suffisants, etencore doivent-ils être très discrets pour qu'ils 
Soient visibles sans ostentation. Ce sont là les qualités qui donneront à 
ces objets la prépondérance sur les autres calendriers ou buvards que 
Votre client pourrait recevoir. Et c'est un but d’une assez grande utilité 
Pour ne pas négliger tous les éléments de réussite pour l'atteindre. 

Le calendrier. — N'oubliez pas, en effet, qu'un calendrier reste pen- 
dant un an sous les yeux d'une personne ou plutôt d'une famille. Et 
durant cette année, il est certain que d’autres personnes le verront, 
l’admireront et s'informeront du nom du fournisseur, si par hasard elles 
ne l'avaient pas vu. Suivant les cas, ce seront dix consommateurs ou 
cent fois plus qui se seront exlasiés devant le calendrier, car il sera 
d'autant mieux placé qu'il sera mieux exéculé. L'on a ainsi un affichage 
Sraluit, qui répand votre nom dans le public. Votre client, très heureux 
de voir l'effet produit, fera souvent votre éloge. N'est-ce pas la meilleure 


des publicités ? 


Le buvard. — Le buvard artistique présente les mêmes avantages, 
Mais il est plus éphémère. Il dure une semaine, un mois et c’est tout. 
Pendant ce temps, il est bien en vue pour celui qui s’en sert, mais de lui 
seul. Quand il a servi, onle garde encore pour le sujet, comme on garde 
des gravures intéressantes, mais il disparaît de’ la circulation et son 
action devient nulle. Malgré cela, son emploi est très efficace, surtout 
Si on a en vue de seconder l'action du premier moyen : il enfonce éga- 
lement le clou et deux marteaux valent mieux qu'un. 


Comment les utiliser. — En dépit de ces avantages, les primes arlis- 
tiques sont assez peu répandues en France. C'est aux Elats-Unis qu'elles 
Ont acquis un essor considérable el il est une maison à notre connais- 
šance qui a merveilleusement perfeclionné ce moyen dans des points d, 

22 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 
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détail que beaucoup estimeront secondaires, mais qui, au contraire, sonl 
très importants et montrent une connaissance approfondie de la psycho- 
logie humaine. | 

Cette maison a pour principe de vendre des calendriers et des buvards 
qui sont en réalité des objets d'art. Pour en assurer la valeur arlislique, 
elle n'utilise que des tableaux de maîtres, dont elle s'assure l'exclusivité 
du droit de reproduction pour la publicité. 

Puis, étant donné que le public ne se rend pas toujours compte de la 
valeur artistique d'un tableau, elle a cherché à éduquer le public pour 
lui faire apprécier les chefs-d'œuvre qu’elle lui présentait. Elle y est 
arrivée en accompagnant le calendrier d'une notice forl bien écrite, don- 
nant des renseignements tant sur l’auteur du lableau que sur l'œuvre 
elle-même et montrant les différents points qui peuvent êlre mis en 
valeur par un critique. 

Le client apprécie davantage la reproduction de l'œuvre d'art, car il 
croil l'admirer en connaissance de cause et en voir lui-même les beautés. 
En outre, la noticé qui a fait son éducation peut être détachée sars 
laisser de traces, et le possesseur du calendrier est alors tout heureux 
d'en signaler la valeur artistique aux personnes qu'il reçoit et de les 
étonner par ses réflexions qui lui donnent l'apparence d'un connaisseur. 
On tire un parti utile de la faiblesse et de la vanité humaines. 

Aussi les calendriers de celle maison sont-ils préférés aux autres. Ils 
frappent, en effet, les clients avec plus d'intensité, et cette inlensilé a sa 
répercussion sur tous ceux qui les voient et qui reçoivent une impres- 
sion beaucoup plus forte qu'en regardant simplement un autrecalendrier. 

Le résultat est de faire une publicité plus effective pour la maison qui 
s'en sert. 

Le commerçant ou l'industriel a donc tout intérêt à s'adresser pour 
ses calendriers à un éditeur qui sait si bien le seconder. 

En résumé, les primes arlistiques sont un excellent instrument de 
réclame. Le détaillant a surtout intérêt à les utiliser partout où le publie 
a un peu de goût et les grandes maisons elles-mêmes ont là un moyen 
pratique d'ancrer davantage leur nom dans l'esprit du public. 

Li 


LES OBJETS-RÉCLAMES 


L’objet-réclame, indépendant de lachat. — A première vue, il ne 
parail pas exisler de différence entre les objels donnés en prime et ceux 
destinés à la réclame générale. Les objets peuvent servir indifféremment 
à l'un ou l'autre but, C'est leur emploi seul qui les fait classer sépa- 
rement. 
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Si l'objet est donné à l'occasion d'un achat il devient une prime. Dans 
tout autre cas, c'est un objet-réclame. 


L'objet-réclame amorce. — Il offre un certain intérêt, parce qu'il 
Peut servir comme moyen de contrôle. C'est surtout à ce litre que nous 
l'examinons. Lorsque vous faites des annonces, vous désireriez bien 
Savoir ce que rapporte chacune d'elles, tout au moins chaque série. 
L'offre d'un objel permet de suite de se rendre compte d'où viennent les 
demandes. IF suffit de prévoir des mots ou des formules dont l'inscrip- 
tion par le client entrainera l'envoi du produit offert. On est ainsi certain 
de distinguer l'annonce 
qui rapporte ou le me- 
dium dans lequel a été 
lue la réclame. C'est 
donc un moyen bien 
Supérieur aux adresses NS - 28 RUE DE CHATEAUDUN DE 
variées, que le public a | | Poni SES 
lendance à ne pas res i 1er | 
Produire, tendance qui 
fait disparaitre toute Suggestion illustrée directe par la chose. Ni action, ni 
trace de contrôle. résultat. Pas de suggestion indirecte. Ligne Pet 

tion presque bonne, suivant le mouvement du pâtis 
sier. Les mots « les meilleurs pâtés » auraient cependant 


| | arents: Cette annonce a l'incon- 
el-réclame | Alp gagné à être plus apparents: 
i s Dr vénient de mentionner, en dehors du cadre, un cala- 


le point de départ d'un logue. Il y a toute chance que cette per 1 Sera 
follow-up, car son en- 


Vol peut inciter cer- 
A personnes à s'adresser à une maison. Il faut toutefois tenir compte 


Que le rendement d'un tel follow-up doit être bien infime. En effet, le 
but qui a poussé la personne à écrire est l'attrait d'un objet offert gra- 
luitement. On ne peut donc espérer qu'il sera un acheteur éventuel, 
Aussi vaut-il mieux ne pas faire état d'un avantage qui est plus théorique 


Demándis is Catalogue illustré N° J6. 


Fo. 4153. — Grandeur naturelle. 


Accessoirement, l'ob- 


inapercue, 


Que pratique. i 


Le cadeau. — Son action est, par contre, d'un effel très heureux auprès 
quentent les restaurants, les cafés et établis- 


des consommateurs qui fré | 
lant n'oublie pas que « les petits cadeaux 


Séments analogues. Le détail | | 
entretiennent l'amitié », et le don d'un article de fumeur ou d'un objet 
quelconque amène toujours un sourire sur le visage du client. C'est ainsi 
que l’on conserve une clientèle qu'il est si pénible d'acquérir. Certaine- 
s vécus qui viennent confirmer 


ment, vous avez lous en vue des exemple 
la valeur de l'objet-réclame. 


340 TECHNIQUE GÉNÉRALE APPLIQUÉE 

L'action sur l'enfant. — Par exemple, beaucoup se servent de l'ins- 
tinct paternel ou maternel en donnant aux enfants des objets de valeur 
insignifiante et qui leur font tant de plaisir. Nous avons vu une « farine 
lactée » qui offrait une petite brochure dont la couverture permellait de 
faire une petite poupée très originale, puis de l'habiller et de la coiffer. 
La dépense était à peu près nulle. Elle suffisait à faire garder la bro- 
chure et à rendre heureuses les petites filles et leurs mères, qui ne man- 
quaient pas ensuite de s'adresser à cetle maison. 

Dans le même ordre d'idées se trouve l'objet-réclame remis par le four- 
nisseur au détaillant. 


La mauvaise distribution. — En général, l'objet-réclame présente 
relativement peu d'intérêt pour les maisons importantes. Celles-ci ne le 
donnent pas directement. Elles emploient d'ordinaire l'intermédiaire d'un 
représentant ou d'un dépositaire et la distribution en est souvent faite 
d'une manière déplorable. On en fait cadeau à des amis, à des cama- 
rades à qui il n’est nullement destiné: c’est un moyen pour un agent de 
faire plaisir aux personnes de sa connaissance; ilen résulte un gâchis el 
une perle pour l'intéressé. 

Bien donné, l'objet-réclame a un grand poids, car ici la façon de don- 
ner vaut plus que ce qu'on donne. Laissons-le donc à ceux qui ont cette 
qualité, c'est-à-dire aux petits patrons intelligents qui sont en contact 
journalier avec leur clientèle, 


XXXIV 


L'ÉCHANTILLON 


L'échantillon est excellent en lui-même. Le point délicat 
est de savoir le présenter et le donner. 


Suggestion par la chose. — Le principe suggestif de l'échantillon est 
celui de la suggestion par la chose elle-même. 
| Il est, en réalité, illogique, au point de vue théorique, d'examiner ce 
moyen après ceux que nous avons déjà vus, mais nous sommes forcés 
de donner cette place à l'échantillon parce qu'il ne peut pas être employé 
dans tous les cas el parce qu'il est obligé, pour être connu, d'utiliser les 
autres moyens qui précèdent. 

Il faut, en elfel, presque toujours la circulaire, l'annonce ou le cata- 
logue, pour que l'échantillon soit utilisé. 

Malgré cela, l'échantillon devra se trouver à la base de toute opération 
de publicité ayant pour but de faire connaître la valeur d'un produit. 


L'action sur les sens. — S'il s'agit d'un produit d'alimentation, il est 
nécessaire de le présenter à celui des sens qui l'intéresse, c’est-à-dire au 
goût, L'échantillon, dans ces conditions, donnera le maximum de sug- 
estion, puisque non seulement il incitera à l'acte, mais encore il provo- 
quera en petit un essai de cet acte. Goûter un échantillon est le premier 
Pas vers l'achat. 

S'il s’agit d'un fil à coudre, l'échantillon sera encore utile, car il tom- 
bera sous les sens — vue et toucher — de la femme qui coud. Elle se 
rendra compte des qualités du fil, de sa facilité à glisser dans l'étoffe, 
et il suggtrera par lui-même. 

Les produits pharmaceutiques utilisent avantageusement la suggestion 
Par l'échantillon. Nous ne pouvons que recommander son emploi d'une 
façon générale. 


Les qualités et les défauts. — Cependant vous pourrez nous faire 
remarquer que, dans certains cas, l'échantillon suggère, mais présente, 
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en même temps que les qualités, les défauts que peut avoir un produit. 

La première réponse que nous avons à faire est celle-ci : si vous lan- 
cez sur le marché un produit nouveau, veillez à ce que celui-ci ne soil 
pas inférieur à ceux qui existent déjà car, quels que soient les efforts de 
votre publicité, la mauvaise qualité de votre produit, à l'usage, serait le 
meilleur moyen de vous entraîner dans de mauvaises affaires. 

Si possible, le produit devra être supérieur aux autres. Mais, à égalité 
de qualité, l'échantillon viendra augmenter la suggestion constante des 
autres moyens, et la maison qui en donnera le plus entraînera, derrière 
la suggestion par l'objet, son nom. Celui-ci prédominera dans l'esprit 
du publie. : 

Puis, l'échantillon, quel que soit son mode de distribution, laisse l'im- 
pression que la maison qui le donne est assez large, assez généreuse et 
dispose de fonds suffisants pour ce faire. 


La quantité de l’échantillon. — Ceci nous amène à dire que l’échan- 
tillon ne devra pas être une simple partie minime de l'objet ou du pro- 
duit à vendre permettant tout juste de l'identifier. 

L'échantillon infinitésimal n'a qu'une valeur inférieure, car nous devons 
nous rappeler, pour lui, ce que nous avons vu plus haut au sujet de laf- 
firmalion. Il ne suffit pas de le présenter, il faut le présenter avec inten- 
sité. Or, l'intensité pour l'échantillon, c'est sa masse. 

Si nous prenons comme exemple un produit alimentaire en poudre, un 
cacao par exemple, ne limilez pas l'échantillon à une pincée mise dans 
un paquet analogue à ceux que les pharmaciens vous donnent sur lor- 
donnance de votre médecin. | 

Le moins que vous puissiez faire, c'est de donner au public la quantité 
nécessaire pour déguster, au moins une fois copieusement, une tasse de 
ce Cacao. 

L'effort pécuniaire résultant de cette distribution est beaucoup plus 
grand, mais a l'avantage d'assurer des résultats autrement certains que 
lorsque l'échantillon ne fait que provoquer l'illusion. 

Nous dirons même qu'une maison qui désire produire une impression 
très grande pourra faire bien, en donnant, non pas la quantité néces- 
saire pour un usage, mais une des boîles courantes, vendues normale- 
menl. | | | 

Si elle ne peul en faire un cadeau absolu, il faudra qu’elle la vende à un 
prix dérisoire, et nous verrons pourquoi tout à l'heure. 

L'avantage de l'échantillon assurant plusieurs usages, c'est de per- 
mettre un usage répété du produit. Il donne, par conséquent, le commen- 
cement d'habitude à l'usage futur. Le proverbe a raison : « L'habitude 
est une seconde nalure. » 
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L'identification du produit par l'échantillon. — Celle façon de pro- 
céder a l'avantage de présenter l'échantillon comme un document repré- 
sentant exactement le produit, tel qu'il est livré à la consommation. A ce 
sujet, faisons remarquer que la valeur d'un échantillon réside d'abord 
dans la suggestion du produit, mais prement dans le moyen qu'il donne 


pour- identifier ce pro- 
duit, 

Aussi, nous considérons 
comme inférieurs dans leur 
rendement tous les échan- 
tllons dont l'aspect exté- 
rieur, la présentation, le 4, 
Paquelage ne correspon- | 
dent pas à celui du pro- | l'on Fe 
duit, tel qu'il est vendu. | For $ ner Appetites. ; | ; 
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Dans ces conditions, il Fro. 454. — Hauteur de l'original : 20 centimètres. 


faut que le premier lance- Suggestion illustrée directe par la chose, avant 
l'action, sans les résultats, car l'enfant, dans le 


ment par é i sO1 

j þu échantillons pon coin en basy joue un rôle trop effacé. Suggestion 
fait d'une facon aussi M- indirecte par le milieu : l'élégance de la fable. 
lense que possible. Dans Re d'orientation correcte. j 


le cas où l’on ne pourrait 
pas inonder tout le marché d'échantillons, il faut procéder au lancement 


Soit par villes, soit par régions délerminées, pour passer de l'une à 
l'aùtre. De cette manière l'action de l'échantillon n'est pas déflorée. 


Faites demander l'échantillon. — Nous avons dit plus haut qu'il 
pouvait ètre; dans certains cas, nécessaire de faire payer l'échantillon, 
étant donné que sa valeur peut comporter un sacrifice très grand de la 
part de l'annonceur. Nous avons ajouté. que le prix devait être très 
minime. Nous n'envisagions done pas, à ce moment, la nécessité pour 
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l'annonceur de rentrer dans ses fonds. Nous metlions en jeu un principe, 
c'est que le public attache d'autant plus d'importance à ce qu’il possède 
qu'il a fait un effort plus grand pour l'acquérir. 

L'aclion suggestive de l'échantillon est modifiée, en effet, par cer- 
tains facteurs. 

Lorsque l'on propose de distribuer au public cent mille savons 
purement gratis, il est évident que la suggestion créée par l'annonce 
n'est pas tant celle de la nécessité de l'usage du savon que la facilité 
de satisfaire sa curiosité et de bénéficier d'une chose qui ne coûte 
rien. 

Cette tendance du public est constante et les lanceurs de produits par 
échantillons devront en tenir compte. Leur évaluation de rendement ne 
devra donc pas se porter sur le nombre d'individus ayant demandé le 
produit lorsque celui-ci est donné gratis, car il contient plus de curieux 
que d'acheteurs certains. 

Dans les mêmes conditions, la distribution d'échanüllons par les 
détaillants, directement au public, est d'une valeur noloirement secon- 
daire. | 

[l] est donc préférable de faire demander l'échantillon par le consom- 
maleur futur, et le moyen employé sera, suivant les cas, l'annonce ou 
le M. O. B. Nous préférons cependant de beaucoup l'annonce comme 
début, lorsqu'elle sera suivie et secondée par un rappel d'offres bien 
établi. 

En faisant demander l'échantillon par la presse, le nombre de con- 
sommateurs qui se le procureront sera moins nombreux que lorsque 
la distribution est faite inconséquemment par le détaillant. Il ne dépend 
plus que de l'annonceur intelligent de faire réaliser l'achat. 


Le modèle réduit. — L'échantillon a l'avantage de suggérer par la 
réalisalion de l'acte lui-même et non pas par une des représentalions 
de la chose. Il est des cas où il est impossible de faire essayer ou dé- 
guster certains produits. 

Par contre, on peut très bien, au lieu de donner une représentation 
graphique de celui-ci, en donner une représentation objective el nous 
entrons dans une nouvelle classe d'échantillons. 

Nous en trouvons fréquemment l'application dans le monde industriel 
qui, ne pouvant déplacer ses machines et en donner, dans le sens propre 
du mot, des échantillons, donne parfois des modèles réduits ou des 
représentations de modèles réduits, moulés dans de la fonte ou d’autres 
substances. 

Ces objets, remis en cadeaux aux acheteurs éventuels de la machine 
elle-même, ont l'avantage de constituer une suggestion permanente, 
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L'ÉCHANTILLON 
qu'il faudra utiliser chaque fois que cela sera possible. Ce dernier échan- 
tillon se rapproche comme aclion de l’objet-réclame. 
| Mais, lorsque l'on se servira de l'objet réduit, fonctionnant ou ne fonc- 
tionnant pas, il y aura lieu de bien se rappeler que le maximum de 
Suggestion sera obtenu en lui donnant les formes qui altèrent le moins 


Possible celles que l'objet a en réalité. 


XXXV 


ENSEIGNE ET ÉTALAGE 


Tous ceux qui ont un magasin trouveront d'utiles conseils 
dans ce chapitre. 


L’ENSEIGNE 


Le document avant l’art. — Avant d'examiner les moyens divers à 
la disposition de l'annonceur, il est nécessaire d'étudier l'enseigne et 
l'élalage. 

Beaucoup d'artistes surtout semblent regretter la disparition de l'en- 
seigne. Ils voient dans ce moyen quelque chose d'original, de spécial, 
qui conservail un cachet du passé. 

Si l'enseigne artistique n'offrait que ce seul intérêt, nous ne nous 
occuperions pas d'elle et nous n'aurions qu'à la condamner, car au point 
de vue commercial, nous ne pouvons considérer les choses que lors- 
qu'elles nous rendent des services. 

En règle générale il est préférable d'avoir, chaque fois qu'on le pourra, 
une enseigne artistique. 

Nous devons toutefois classer l'enseigne en deux catégories : l’une 
est à plat sur la devanture; l'autre vient en saillie perpendiculairement à 
celle-ci, happer l'attention du public. Les deux sont évidemment utiles. 

Leur exécution sera différente, car celle qui s'étend sur la devanture 
pourra disposer d'une place très grande. 

Par contre, l'enseigne, au sens propre du mot, c'est-à-dire celle qui 
souvent se balance sur un bras de fer, est de dimensions restreintes. 

Cette dernière pourra comporter un sujet illustré, en rapport avec 
l'objet du magasin; mais, quel que soit le cas, nous estimons qu'avant 
tout, l'enseigne doit être documentaire. Son but est de faire connaitre 
aux passants le genre d'affaires faites par une maison, ou le genre d'ar- 
ticles que l'on y trouve. 


L'objet de la vente avant la raison sociale. — Faisons remarquer 
que certains commerçants font leurs enseignes comme ils font leur 
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publicité, mettant surtout leur nom en‘avant. Or, à part de rares excep- 
tons, le public ignore que Louis fabrique des chapeaux ou Durobert 
vend du quinquina. 

Le commerçant devra done mettre au premier plan ses opéralions et 


faire passer au second son nom ou sa raison sociale. 


Enseigne lumineuse. — La tendance actuelle à em ployer des signes 
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lumineux a amené certaines maisons à les utiliser pour leur enseigne. 
Ce moyen est très pratique et très bon, car le soir, il supplée à l'éclairage 
que les villes ne peuvent fournir pour metlre en valeur les enseignes. 

Nos grands boulevards sont fertiles en échantillons de ce genre de 
travail, et l'ingéniosité, là, n’a aucune borne. 

Une maison de machines à écrire a même installé un énorme clavier 
qui, le jour, est très visible et le soir (fg. 155) s'illumine, signalant ainsi 
sa présence d'une façon très suggestive. 

Cet emploi très habile de la suggestion par la chose, dans l'enseigne, 
Pour èlre nouvelle, n'en est pas moins très intéressante el est un indice 
de ce que l’on pourra faire dans l'avenir. 

Rappelons, pour terminer, que l'enseigne en saillie sur la rue a comme 
but d'appeler l'attention du passant, de toute la longueuf de la rue. 
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L'enseigne plate de la facade, comme l'étalage, ne peut avoir d'effel 
que sur le passant presque immédiat. 


L'ÉTALAGE 


Toute la suggestion directe. — L'élalage aura un énorme avantage 
sur l'enseigne, en ce sens qu'il pourra uliliser régulièrement la sugges- 
lion par la chose, parfois même la chose en action et aussi la chose en 
action avec ses résullats. 

L'étalage est, en effet, un moyen puissant parce que, présentant le 
produit lui-même au public, il donne le maximum d'impression véridique 
créant la confiance. Aucun mode de présentation ou de représentation 
de l'objet ne peut atteindre le même degré d’exaclitude. C’est l'échan- 
tillon sous une autre forme. 

La suggestion par la chose est trop constante pour que nous ayons à 
en parler. C'est la seule raison d'être de l’étalage. 


Étalage et publicité générale. — Ii est même certains centres, où 
l'étalage constituera, à peu de choses près, le seul moyen de publicité 
des commerçants. 

Lorsqu'une maison ne cherchera qu'un chiffre d’affaires purement 
local, dans une ville de peu d'importance, la publicité par la presse ou 
par affiches qu'elle pourrait faire ne lui vaudra certes pas celle qu'un 
étalage parfait peut lui constituer. Il est inutile, en principe, que ce 
commerçant se préoccupe d'aller chercher les clients, si son magasin est 
situé dans la rue principale de la. ville, où tout le monde passe. 

La publicité — presse et affiche — a sa raison d’être, lorsque le client 
n'esl pas à votre porlée, mais elle cesse d'être ulile à l'exception de l'im- 
pression de notoriété qu'elle engendre, lorsque celui-ci passe tous les 
jours devant votre maison. Seulement, si votre maison ressemble à celle 
du commerçant voisin, le public ne saura s'arrêter. 

Il y a donc lieu de le meltre en présence de suggestions immédiates, 
habiles, qui auront sur la publicité générale cet immense avantage de 
donner la présentation des choses au lieu de leur représentation. 

Quels sont les éléments qui constituent la valeur d'un bon étalage ? 


L'unité. — En premier lieu, c'est l'unité de la chose qui s'imposera ; 
ensuile la variété, puis le mouvement, auxquels viendront s'ajouter la 
parole, l'originalité, l'opportunité et la lumière. 

Contrairement à l'opinion émise el prévalenle, l'élalage ne suggérera 
qu'autant qu'une seule chose s'y trouvera. 
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Le principe de l'unité de l'objet est parfait; mais il sera bon, parfois, 
comme pour l'affiche, d'avoir recours à la multiplicité de la même unité. 
Il devient donc dangereux de meltre en étalage des objets Re 
différente et dont les suggestions s'opposent l'une à l'aulre. 

Une vitrine, en prin- | | RE PMR. i 
cipe, ne devrait contenir 
que des objets d'une 
mème sorte ou d'une 
même calégorie, de façon 
à ce que ceux-ci puissent 
frapper l’altention du pu- 
blic. 

Il est évident qu'une 
maison vendant des étoffes 
n'a aucun effort à faire 
Pour créer des étalages 
conslitués exclusivement 
par des draps, des soie- 
ries, comme par des co- 
lonnades; mais une quin- 
Caillerie peut répondre 
qu'en raison de la diver- 
sité des nombreux objets 
qu'elle vend, elle est obli- 
gée de documenter le pu- 
blic sur ceux-ci. Il y a là ss 
une erreur, car l'étalage . Fro. 156. 


se voit en | Affiche. — Suggest 
Pro a fy la chose seulement c 


Hauteur de l'original : 160 centimètres. 
ion illustrée directe par une partie 
ar, bien qu'il s'agisse du 


que l'enseigne. Or l'en- disque, le phono et son disque sont née 
seigne dans laquelle se dans l'esprit du public. Les apps de pus 
| TIA ART sont indiqués d’une façon originale, avec n | 
lrouve le mot « Quincail- valeur artistique. Suggestion indirecte absente. 


rie » documente beau- Let dec ne pao être népu Ùa 
coup plus, à ce sujet, que Salé à Ta phrase dont il est trop loin. Mal- 
tous les objets qui pour- gré cela, bonne affiche originale et artistique. 
raient être exposés en des- 
sous. Le mot « Quincaillerie » 
pourrait faire le commerçant alors qu 
peut en dire qu'une partie. | 

L'inconvénient même de létal 
peut distinguer, un à un, tous les 
devant une masse qui ne signifie men. 

Donc, même dans ce cas, l'unité s'impose. 


, à lui seul, résume ce que fail et ce que 
e son élalage, quel qu il soit, ne 


age à produits divers, c'est que l'œil ne 
objets el se lrouve pris au passage 
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Ici, nous tenons à faire remarquer que l'unité n'exige pas toujours un 


seul sujet dans plusieurs devanlures. Les grands magasins ont des vi- 
trines immenses, leurs élalages avec un même sujet deviendraient mono- 


tones: Ce qu'il faut feire, dans ce cas, c'est diviser les devantures et ne 
faire des étalages que de quelques mètres de long, mais en appliquant 
soigneusement, dans chacun d'eux, la loi de l'unité que aous venons 
d'établir. 


La variété. — Le principe de l'unité, si révolutionnaire, porte en soi 
sa correction. 

Un étalage qui conserverait constamment le ne sujet serail con- 
damné à ne faire aucun effet, étant donné qu'en peu de temps le public 
y relrouverait une sensation habituelle et ne serait plus attiré. 

Il faut donc varier, autant que possible, les objets mis en montre. 

Si nous prenons une modiste, par exemple, celle-ci aura intérêt à ne 
montrer chaque jour qu'un ou deux chapeaux, ce qui mettra ceux-ci en 
valeur. Les femmes pourront les examiner dans tous leurs détails. Les 
unités exposées ne seront pas gênées par les chapeaux voisins. Le lende- 
nain, d’autres chapeaux pourront remplacer ceux de la veille. 

De cette façon, l'élalage changeant continuellement devient beaucoup 
plus attractif qu'avec l'ancien système consistant à laisser pendant des 
semaines, voire pendant des mois entiers, les Dijes perdre leur puissance 

suggestive. 

Un étalage qui ne comporte qu'une chose Bisi. en effel, se manier 
facilement. On peut le recommencer tous les-huit jours, tous les deux 
jours, tous les jours même, alors que l'étalage de nos pères étant un 
vérilable amoncellement de matériaux édifié avec peine, élait difficile à 
déplacer. 

Les quincailleries que nous avons prises comme exemple et les étalages 
d'épiciers sont des témoins de ce que nous avançons. 

La variété offre même l'avantage de ne pas laisser les objets longtemps 
en vitrine. Ils peuvent être entretenus soigneusement et, de cette façom, 
ne se détériorent pas comme avec les longs séjours. 

Ainsi donc, dans l'étalage, le principe de l'unité de suggestion entraîne 
le renouvellement de la chose aussi fréquemment que possible, c'est-à- 
dire le renouvellement de la suggestion. 


Le mouvement. — L'étalage comporte le mouvement et peut l'utiliser. 

Lorsque les produits peuvent se mouvoir par eux-mêmes, on les mettra 
en marche. Les machines, plus particulièrement, réaliseront le principe 
de l'action et même celui du résultat de l'aclion. 

Lorsque les objets ne se meuvent pas, il sera nécessaire de leur donner 


Es 
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un peu de vie et, celle vie, ils peuvent l'avoir à l'aide de mécanismes spé- 
ciaux qui déplacent une partie du contenu des vitrines. 

Parfois même le mouvement sera engendré par des accessoires du 
Produit vendu. 

C'est ainsi qu'une maison américaine a eu l'idée ingénieuse d'utiliser 
un venlilateur du centre duquel partaient des rubans de soie très légers, 
allant dans la direction de la devanture. 

Nous ne retenons pas de cet étalage son originalité, mais seulement le 
Mouvement qu'il apporte avec lui, car tout ce qui se meut, ce qui agit, 
se rapproche de nous et nous attire. 

Lorsqu'il sera possible, on mettra l'être humain dans l’étalage. 

Certaines professions, comme les coiffeurs, les marchands de confec- 
lion, les tailleurs, l'ont déjà utilisé, sous la forme de la représentation 
humaine par mannequins. 

Ceux-ci n'ont leur plein effet qu'à la condition qu'ils puissent réaliser 
les mouvements humains. Le simulacre de l'acte est beaucoup plus sug- 
8eslif que l'immobilité. 

Parfois même on pourra mettre l'être humain en personne dans l'éta- 
lage; mais ce procédé demande une grande délicatesse d'emploi et ne 
Sera ulilisé qu'occasionnellement. 


La parole. — Les vitrines sans mouvement suggèrent peu. Il en est 
ainsi de celles qui sont muettes. 

Il est curieux de constater comment les commerçants sont difficiles à 
Sorbir de leur torpeur pour faire des élalages nouveaux el utiles. | 

En dehors des fautes que nous venons de constater plus haut, la plu- 
Part ne savent pas faire ressortir ce qu'un étalage simple pourrait con- 
tenir. Ils y laissent l'objet sans aucune mention. Or, tenant compte du 
Principe que l’élalage peut se subsliluer à la publicité générale, il n'est 
Pas mauvais d'utiliser l'annonce à l'intérieur de celui-ci. 

Un commerçant puissant d'Amérique, ayant eu des débuts très diffi- 
ciles, eut l'idée d'appeler l'attention sur ses produits à l'aide de petites 
pancartes descriptives et suggestives. 

M. Tom Murray qui inaugura ce système, à un moment où ses affaires 
Manquaient d'ampleur, est arrivé à être le propriétaire de magasins que 
l'on cite parmi les plus puissants de l'Amérique. 

À la suggestion par la chose, il joignit celle de la parole qui venail 
äugmenter son effet. 

… Il est évident que, reprenant l'exemple de la modiste, celle-ci peut, 
dans un cadre très joli, mettre un petil carton disant : « Ce chapeau 
est d'un cachet tout particulier, vous pouvez admirer les fleurs qui 
l'ornent. Regardez même de près, elles vous donnent l'illusion du plus 
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parfait nalurel ». Il est certain que cette phrase ou des phrases ad hoc, 
employées dans toutes les circonstances possibles, viendront augmenter 
l'effet suggeslif. Elles appellent l'attention sur les points particuliers 
que l'on désire mettre en valeur. 

L'indicalion du prix sur ces pancartes complélera utilement leur 
rédaction. Le public qui voit un objet en devanture n'en connaît pas la 
valeur exacte. Il hésite d'habitude à entrer pour demander le renseigne- 
ment el il n'achète pas. 

Le prix est un élément qui ajoute à la suggestion et la rend effective, 
surtout quand il est relativement bas. 

Même si l'on trouve que le produit est cher, il est bon d'en faire con- 
naître la valeur. Le passant s'y habitue et arrive par la suite à trouver 
naturel le prix qui lui paraissait d'abord excessif. 


L'originalité. — Il faut encore autre chose pour faire un bon étalage. 

Si l'on se contentait de suivre ce que nous disons plus haut, les éta- 
lages resteraient presque tous les mêmes et seraient, à peu de chose près, 
purement documentaires. 

L'originalité devra être la première qualité de l'étalagiste qui ne devra 
pas hésiter à rompre avec les traditions pour présenter des choses nou- 
velles. | 

Ceci peut être fait sans rompre avec l'esprit de sérieux qui convient à 
cerlaines maisons. 

C'est ainsi que, dernièrement, une pharmacie de Paris, au lieu de 
faire l'étalage banal habituel, des nombreuses spécialités qu'elle vend, a 
changé complètement le contenu de sa devanture pour attirer l'attention 
du public en le documentant. Elle lui a montré comment il fallait opérer 
pour obtenir économiquement une boisson apéritive et rafraichissante. 
Pour réaliser celte idée et lui donner l'intensité voulue, la devanture a été 
garnie d'un fond de couleur sombre ne pouvant pas capter l'œil. Ensuite, 
on a posé, au premier plan, les produits nécessaires à la boisson, dosés 
dans des récipients en cristal, sur lesquels des pancartes indiquent la 
nalure, la quanlité et le prix du contenu de chacun d’eux. Le public a 
remarqué, de suite, cet ensemble si original et si visible. Il a été inté- 
ressé, puis a lu les pancartes, puis la manière de mélanger les divers 
produits. Son dernier mouvement était de regarder le nom de la pharma- 
cie qui avait eu une idée aussi originale. 

La meilleure preuve de la valeur de cet étalage était donnée par les 


conversalions des curieux, dont beaucoup manifestaient nettement leur 
approbation ; c'est la seule fois que nous ayons vu ce fait se produire, 
pour un étalage qui, nous le rappelons, était purement documentaire. 


Eo 


393 


ENSEIGNE ET ÉTALAGE 
L’opportunité. — En outre, la réclame ci-dessus ayant été faite avec 
Opporlunilé, c'est-à-dire au moment des grandes chaleurs, le pharmacien 
voyait entrer des clients qui préféraient acheter la boisson apéritive 
loute prête et ne pas se donner la peine de la préparer. 
L'élalage avait donc bien porlé, en amenant de suile des clients et en 
faisant connaître la maison à tous les passants qui circulaient depuis dix 
ans peut-être dans la rue, sans l'avoir jamais spécialement remarquée, 


La lumière. — Nous pouvons dire en terminant que tous ces bons 
Principes seraient inutiles, si l'on oubliait d'allumer la lanterne. Or, 
quantité d'étalages comme de magasins sont malheureusement sombres. 

Si la lumière solaire ne peut s'y déverser à flots, employez la lumière 
arlificielle, même dans la journée. 

[l faut que le public voie ce que vous vendez el qu'il ait l'impression 
que, dans l'ombre, vous ne dissimulez pas les défauts de la marchan- 
dise. Quant à l'éclairage nocturne, il aura l'immense avantage, lorsqu'il 
Sera très brillant, d'attirer le passant. Le public ne fréquente que les 
rues éclairées le soir et, même dans les quarliers populeux où l'obscurité 
est la règle, ce sont les bars à l'éclairage intensif qui voient graviter 
autour d'eux le peu de mouvement des rues de ce quartier. 

La lumière entraîne toujours avec elle l'impression de bien-ètre et, par 
conséquent, crée une réceptivilé qui facilite les suggestions. 


La suggestion indirecte. — Dans les étalages comportant des manne- 
quins ou l'être humain, la suggestion indirecte sera assurée par la créa- 


Uon du milieu et la sympathie des visages. 


En résumé, l'élalage bien compris est un moyen suggeslif au plus 
haut chef. 

Aussi beaucoup de maisons en font-elles, même en dehors de leurs 
Magasins, dans des endroits très passagers. Des magasins de nouveau- 
lés, des fabricants d'automobiles, de produits photographiques placent 
leurs élalages à proximité des lieux de passage de leur clientèle, au lieu 
de déplacer leur magasin, souvent mal silué. 

C'est une réclame qui, dans beaucoup de cas, notamment pour les 
grands magasins, doil donner de bons résullats, quoique l'effet ne soit 
Pas aussi considérable que si le vendeur élait derrière l'élalage. 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 


XXXVI 


L'EXPOSITION 


Le public, dans l'exposition, ne voit que les effets exté- 
rieurs; il ignore sa valeur réelle. 


Publicité indirecte par la récompense. L'Exposition internatio- 
nale ou locale a été considérée pendant longtemps par le public comme 
le moyen le plus pralique d'acquérir de la noloriété. Au début, en effet, 
les expositions donnaient des récompenses qui représentaient, aux yeux 
de tous, la consécration pour la maison qui les recevait. 

Les grands prix, les médailles d'or étaient fort rares, il y a trente ou 
quarante ans, et leur valeur étail ainsi considérable. Les heureux posses- 
seurs de ces litres de réclame ne manquaient pas de les mentionner 
toutes les fois qu'ils s'adressaient à leurs clients ou qu'ils faisaient de la 
prospection. 


Abus des récompenses. — Depuis lors les expositions se sont multi- 
pliées avec une fécondité extraordinaire. Toute ville un peu importante 
veut en avoir une. C'est en effet, le plus souvent, une excellente affaire 
pour les commerçants de la cité qui peut attirer dans son sein de nom- 
breux exposants et visiteurs, lesquels laissent finalement des sommes 
importantes à la ville qui les a reçus. Pour inciter de nombreux produc- 
teurs ou intermédiaires à prendre une part active aux expositions, les 
récompenses ont élé forlement accrues et le nombre des grands prix et 
des médailles devient incalculable. On peut ainsi décerner des titres à 
tous ceux qui les désirent. 

L'abondance des récompenses a fatalement amené leur avilissement ; 
elles sont devenues beaucoup trop communes. Il en est résulté que des 
maisons qui concouraient pour avoir des prix ayant une influence com- 
merciale ont déserté les expositions en partie. Celles qui ont encore une 
légère pointe d'orgueil à salisfaire font volontiers une dépense d'instal- 
lation et de frais divers qu'elles considèrent comme improductifs mais 
qui, pour elle, représentent le prix de leur satisfaction. 

En un mot, beaucoup ne considèrent plus les expositions comme un 
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un mar | = +. AT ne 
= Moyen de publicité, mais simplement comme un moyen de satisfaire 
4 Vanité humaine et d'amuser la foule. Nous ne sommes pas de cel avis. 


| Le polion publicité directe. — Les expositions sont encore utiles, 
- =eS expositions sérieuses, organisées par des gens compétents et qui 


=n mm aa = s; = 
h hs Y a JA ` = PF, m p 'i - Pd 
: [ x à ba h pé. Saa 3 TT r E A, Je h 
"4 < -W'S q E7 k 3 ` ] EAU i 2 | 1 t i 1 :] 
$ wd k i xi ve i ro i d . SH =T . . Es ] 
3 LE k Á ` x T f d b - 
2 a à À 23 À nr A i Mai h Í " L Y m) 
3 k À, a C RS. h r A 
p” RE 1: 
Po ; Wa l 
e "Y Í 
a "eek i 
P 
: 
Tj 
Let 
APR, 
a. 4 
- Ka Ea 
i 
Mary 
noi 
me 
Pr T 
Er, 
ye 


k 


MATE À 
di + Dai 


Len 


» Y LD NE DES OR D LUN. CR 
er r] i : Zee is Een a da, ki ME Ed Lars 


LL LEA ON 


ns parean 
a ; LE 


L 221 


$ 


= should use Ivory Soak Ti 
PEN Jt floats: Ít is pure. lt leathers fr yi 
Pme 


| n" 


$ 


P. 
17 
à 
E 


| 


B 


; #-— J'ai 
# (Re 


.  . Can you think of any other qualities that a 


1 n | x i : © bath soap should have? | 3 3 
BE Tory Soap -| : Te Floëts. “W 
| ih l Mers 


Fio. 457. — Hauteur de l'original : 20 centimètres. 
Suggestion illustrée directe par la chose avant ou après l'action ?... Les résultats sont 
- ficiles à élablir. Le texte, du reste, s'en charge. Suggestion indirecte par le milieu, 
a fraicheur du visage, 


Se préoccupent d'y amener un nombreux public, sont un des moyens de 
Publicité les plus puissants pour ceux qui y prennent part. Ces derniers 
a en effet, une occasion exceplionnelle de prendre contact avec une 
uantité énorme de personnes qui peuvent être leurs clients et qu'ils 
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n'auront plus l'occasion de revoir par la suite. Il y a des expositions qui 
amènent dans leur enceinte des millions d'acheteurs représentant non 
seulement tous les consommateurs d'un pays ou des pays voisins, mais 
encore les plus gros consommateurs de toutes les parties du monde. 
L'exposition fournit l'occasion inespérée de les conduire à proximité : 
c'est à vous de compléter cette attraction et de les attirer jusqu'à votre 
stand. 

Les maisons sérieuses, mais jeunes encore, qui ont de la difficullé à se 
créer une clientèle par suite des formes parfois anliéconomiques que 
revêt la concurrence dans leur pays, se trouvent ainsi bien placées pour 
traiter d'intéressantes affaires. 


Expositions générales. — L'exposition offre donc, en général, un 
champ d'action fort intéressant pour celui qui sait l'utiliser et faire, à ce 
moment, une réclame appropriée. 

Avant d'entrer dans ce nouveau sujet, il est ulile d'établir une distinc- 
Lion entre les expositions. Les unes s'adressent à tous ceux qui veulent y 
prendre part, ce sont les exposilions générales; les autres ne s'ap- 
pliquent qu'à certaines catégories de produits, ce sont les expositions 
spéciales. 

Il semble que celles-ci soient beaucoup plus intéressantes que les 
premières. Le public qui les fréquente sait d'avance, approximativement, 
ce qu'il va voir. Il est ainsi dans un état de réceplivité beaucoup plus 
neltement déterminé que lorsqu'il circule à travers des pavillons conte- 
nant des objets entièrement différents. Dans une exposition générale, il 
n'est pas fixé sur ce qu'il va voir, et il passe de l'alimentation aux 
machines électriques, des bois bruts à la porcelaine, de la navigation à 
la filature. Son attention est surtout attirée par les choses qui l'étonnent 
ou piquent sa curiosité. En 1909, les machines qui fabriquaient l'air 
liquide ont eu un très gros succès auprès de gens qui n'étaient nulle- 
ment industriels. 


Expositions spéciales. — Au contraire, ceux qui visitent le Salon 
de l'automobile y vont dans un but défini. Aussi ce Salon a-t-il eu un 
succès considérable dès le début. On peut dire qu'il a attiré la grande 
majorité des consommateurs probables et même possibles. L'on sait quel 
chiffre important de transactions il permet de traiter, Il travaille ainsi 
non seulement pour le présent, mais encore pour l'avenir, car certains 
visiteurs peuvent ne devenir acheleurs que plus tard. 

L'exposition spéciale parait donc devoir être préférée pour ses résul- 
{als tangibles. Elle est surtout utile et intéressante pour le producteur 
qui ne s'adresse qu'à un nombre d'acheteurs restreint. 
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L'EXPOSITION 
Choix de l'exposition. — Toulefois l'industriel qui peut avoir pour 
Clientèle la grande masse du public, un fabricant de chocolats, par 
exemple, ne sera pas du même avis. Une exposilion restreinte à Pali- 
Menlalion n’amènerait pas devant son inslallalion la même foule qu'une 
EXposilion générale. Or, comme tout le monde peut consommer son 
Chocolat, il accordera toujours la préférence au moyen qui peut lui ame- 
ner le plus de clients. 
En un mot, l'exposition a, comme valeur, la qualité et le nombre de 
Clients qu'elle peut amener aux exposants. 


Publicité pour l'exposition. — Ce point établi, il faut bien remarquer 
que la foule qui visile une exposition ne regarde pas tout. Elle aurait 
trop à faire pour y arriver. Si vous voulez qu'elle voie votre sland, il faut 
ly conduire, la canaliser vers vous par une publicité qui doit être aussi 
Suggeslive qu'allractive. 

Votre installation dansune exposition correspond en somme à la devan- 
ture el à l'étalage de volre magasin. Pour les valoriser, pour seconder 
leur elfet, vous faites de la réclame. Il faut opérer de même dans une 
exposition. 

Il faut donc concevoir un plan de publicité pour chaque exposition. 
Comme tout plan, il comprendra deux faits : 

1° L'emploi de moyens de publicité, pour décider le public à venir 
vous rendre visite; 

2° La composition d'un étalage et d'une installation appropriée, pour 
accroître la valeur de la réclame. 

Au préalable, nous devons dire qu'on ne traile, en général, dans les 
exposilions, que des affaires sur échantillons, même pour des produils 
de consommation courante et que l’on peut trouver partout. On ne fait 
Pas de livraison commerciale au public. 

La prospection par le prospectus. — Les procédés ordinaires de ré- 
clame peuvent être utilisés pour avoir des visileurs. Dans leur emploi, 
il importe de tenir compte que les personnes que vous voulez toucher 
Sont dans la même ville que vous et passent souvent à proximité de l'en- 
droit où vous êtes. 

Le prospectus paraît ainsi tout indiqué pour aiguiller les gens indécis 
OÙ qui ne connaissent pas encore suffisamment la topographie des lieux. 
Le point où il doit être distribué est très imporlant pour son efficacité. 
Le Prospectus est, d'habitude, donné aux portes d'entrée el à l'extérieur, 
un peu avant que l’on ne paie son ticket. C'est souvent un tort. L'homme 
qui s'occupe d'entrer, et cela n’est pas toujours très facile, ne songe pas 
à regarder un im priméou même à le conserver. Celui qui aura élé remis 
à ce moment précis est donc du papier perdu. 
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Prospection par la presse. — L'annonce, l'affiche et l’arlicle, c'est- 
à-dire les grands moyens de réclame, sont également d'un emploi cou- 
rant. Pour l'annonce et l'article, il convient de noter que la foule qui se 
presse aux expositions lit peu. Elle a un guide, des notices, des plans, 
mais les périodiques sont dévorés avec beaucoup moins de soin qu'en 
temps ordinaire. Seule la rubrique « Exposition » est examinée, pour 
voir les choses intéressantes qui peuvent s'y passer et auxquelles on 
pourra assister, C'est donc dans cetle parte qu'il faut faire de la réclame. 
Quelques lignes spéciales, ou mieux faisant corps avec les informations 
générales, seront très efficaces. Elles attireront sûrement la foule si 
elles sont bien rédigées et si elles contiennent des indications précises. 
Les maisons qui veulent s'adresser à la masse ont ainsi à leur disposition 
un excellent moyen. L'état de réceptivité du lecteur est connu, ainsi que 
son besoin ou son désir. L'effet de l'article sera immédiat et opérera avec 
beaucoup plus de force qu’en temps ordinaire. 

L'annonce, au contraire, sera submergée à ce moment, par quantité 
d'autres annonces, et l'actualité, c'est-à-dire l'exposition, risque fort 
d’accaparer l'attention du public, au détriment de la quatrième page des 
journaux. Alors que d'habitude l'annonce est le pivot d'un plan de cam- 
pagne, ici son rôle diminue. Toutefois : elle sera encore très utile dans 
certaines publications. Dans les périodiques scientifiques, par exemple, 
elle trouvera toujours sa place, qui même devra être accrue : un fabri- 
cant de machinesnouvelles a tout intérêt à éduquer par avance ses futurs 
visiteurs. Dans les guides, dans les indicaleurs spéciaux, ceux de chemin 
de fer par exemple, elle ne devra pas manquer de s'installer. Leur con- 
sultation est si fréquente que le public ne peut manquer d'apercevoir 
votre réclame. Celle-ci doit être brève el s'inspirer, pour décider les 
gens à venir chez vous, du senliment de la curiosité. 


Prospection par l'affiche. — L'affiche, en temps d'exposition, ne 
soulève aucun prob'ème nouveau. Il y a simplement lieu de porter à son 
maximum la loi d'opposilion, en se distinguant, le plus possible, de 
toute la réclame murale environnante. Celle-ci est, en effet, considérable 
à ce moment-là et la visibilité devient plus difficile à obtenir. En outre, 
comme le public est sollicité de toutes parts, comme il est ou pressé ou 
bousculé, ou qu'ilmarche rapidement, l'affiche doit être rapidement sug- 
gestive, en même temps qu'elle doit indiquer le lieu sur lequel il faut se 
diriger. 

Tous ces points ont été traités précédemment, nous ne faisons que les 
rappeler. 

Telles sont, en résumé, les particularités que présente l'emploi des 
grands moyens de réclame, en temps d'exposition. 
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| 
Moyens spéciaux. — A côté d'eux, il en est qui varient pour chaque 
Calégorie d'industriels, mais dont l'efficacité doit êlre grande. 
En effet, le public, pendant une exposition, est constamment sous 
Pression. Il veut que ses frais de voyage soient bien employés. Par con- 
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Fic. 158. — Hauteur de l'original : 25 centimètres. 


| Re 
Suggestion illustrée directe par la chose, en action, avec le résullat. Suggestion indirecte 
par le visage agréable d'une laveuse placée dans un décor plaisant. 


séquent, il circule beaucoup, il va vite et il est moins accessible que 
d'habitude à la réclame. Malgré cela, il est bien obligé de rester au repos 
dans nombre de cas, par exemple quand il prend ses repas, quand il se 
fait véhiculer ou bien à l'hôtel où il est descendu. 

| C'est là où l'on peut influencer le public le plus facilement, où ilse 
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prête le mieux à toules les sugzestions, parce qu'il est dans un calme 
relalif. 

Aussi croyons-nous qu'une publicité dans les hôtels, qui toucherail 
les clients chaque matin, produirait un excellent résullat. On peut y 
arriver de plusieurs manières, soit en lançant des invilations aux per- 
sonnes dont le nom vous a été remis, soit en envoyant une brochure 
luxueuse, soit en s'entendant avec d'autres maisons et en faisant impri- 
mer une sorle de vade-mecum du visiteur, que l’on distribuerait gralui- 
tement. Toutes ces idées ont leur valeur propreet peuventêtre employées 
suivant les cas. Le vade-mecum ou guide serait celui qui aurait nos pré- 
férences si nous élions industriels. Il offre à la fois l'avantage de décider 
les gens à venir vous rendre visite et celui de répéter, par la suite, le pre- 
mier effet suggeslif, car un guide convenable sera gardé comme souve- 
nir. 

Enfin, le mieux serait de faire concourir le public à votre réclame. La 
chose n'est pas aussi difficile qu'elle le parait de prime abord, des primes 
élégantes, distribuées en assez grand nombre, suffiront à ce résullat. 
C'est simplement une question de doigté. 


L'étalage du stand. — Les moyens précédents amènent une foule 
énorme à votre stand. Il faut maintenant que celui-ci soit en rapport di- 
rect avec votre réclame el qu'il ne diminue pas sa valeur. 

Une installation, dans une exposition, peut agir de deux manières, 
ainsi que nous l'avons souvent répété. L'une d'elles est la présentalion 
directe de l'objet, en mouvement el avec ses résultats, si possible. On 
fait voir ce que l’on peut vendre: c'est un bon procédé pour effectuer des 
affaires sérieuses, contenter ses clients et les garder longtemps par la 
suite. Les chances d'erreur sur l'objet sont réduites au minimum et les 
ventes sont forcément loyales. 

L'exposilion permet à des gens de voir des appareils, comme dans 
votre magasin ou volre usine et sans elle, ils n'auraient peut-être jamais 
eu l'occasion de se rendre compte de visu, de la valeur dete que vous 
fabriquez. 

Pour intéresser le public, lui donner la confiance préalable, il est bon 
de ne pas compter sur la présentation de l'objet seul. Il faut savoir l'en- 
tourer, le faire ressortir, le metlre dans un milieu qui ne puisse que lui être 
avantageux, c'est-à-dire opérer par suggestion indirecte. Ainsi, suppo- 
sons que vous présentiez une bicyclette nouvelle au public. C'est un ins- 
trument déjà connu depuis longtemps, et il n'atlirera guère l'attention 
si vous l’'exposez dans sa belle simplicité. Au contraire, mellez sur la selle 
un mannequin dont vous attacherez les pieds aux pédales. Donnez à ces 
pieds un mouvement alternatif, ce qui est facile, et des positions diffé- 
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rentes au mannequin, suivant les cas. Composez un paysage qui lui serve 
de fond et vous aurez une bicyclette très altraclive qui reliendra l'atlten- 
lion de votre public. 

Le vendeur à ce moment — car le vendeur joue un grand rôle dans les 
-eXposilions — n'aura plus qu'à profiler de la réclame pour conlinuer la 
Suggeslion et la rendre complètement opérante. 

C'est, en résumé, le but auquel tend toute la réclame faite à l'occasion 
d'une exposition. Celle-ci attire un nombreux publie. La publicité doit 
l'amener d’abord à l'installation que vous avez faite, ensuile, si cela est 
nécessaire, entre les mains de votre vendeur. 

Un plan de campagne varie donc suivant chaque exposilion et chaque 
sorte de maison. 

Son établissement etson exécution ne sont qu'un coefficient, destiné à 
augmenter la valeur du moyen de publicité propre qu'est l'exposition. 
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MOYENS DIVERS 


Nous entrons maintenant dans l'examen de moyens secondaires dont 
nous prélendons ne connaitre ni l'action, ni les principes d'action ; la 
plupart ne résultent que de l'ingéniosité humaine et du besoin de faire 
différent; 1ls ne sont effectifs, bien souvent, que par leur nouveauté. 


LES HOMMES-SAND WICH 


Publicité itinérante. — Les hommes-sandwich représentent, en réa- 
lité, la publicité itinérante, par homme ou voiture-réclame ou de toule 
aulre facon. 

Lorsque l’on parle réellement de l'homme-sandwich, c'est-à-dire de 
l'être humain portant un panneau, on peut dire qu'il s'agit de simples 
affiches mouvantes. 

Ces affiches s'inspirent de l'esprit de multiplicité, dont nous avons 
parlé plus haut et n'agissent que de cette façon. 

Ce moyen peut être employé utilement pour corroborer certains plans, 
dans des lancements par quartiers dans les grandes villes, ou par villes 
lorsque celles-ci ne sont pas trop grandes. Il viendra, dans ces condi- 
lions, intensifier l'action de la publicité générale. 


Le medium et le moyen. — Mais ici, rappelons que le medium a une 
action sur le moyen. Or, en l'espèce, l'homme qui constilue le medium 
est en général des plus misérablement vêlu et d'allure peu engageante. 
La publicité de ce genre que nous avons vue est faite pour impression- 
ner plutôt défavorablement. Ceux qui auront recours à l'homme-sandwich 
devront veiller à ce que l'affiche et son support soient irréprochables. Si 
possible, supports et affiches doivent être en rapport. Lorsque l'affiche 
parlera des colonies, le support sera utilement habillé en colonial. Sui- 
vant les produits annoncés, l'originalité interviendra pour donner au sup- 
port une forme suggestive. ` 
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L'homme-sandwich n'est applicable que dans les grandes villes et 
n aurait qu'un effet restreint dans les centres de faible i importance. 
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Fic. 159. — Panneaux américains d'annonces lumineuses. 


La distribution des prospectus. — Le distribuleur de prospectus ga- 
nera loujours à êlre en même lemps homme-sandwich, car l'affiche 


i sera visible de beaucoup plus loin, et les gens qui ne prennent jamais le 
prospectus qu'on leur lend verront au moins le panneau et enregistreront 


plus ou moins la suggestion au passage. 
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L'ANNONCE LUMINEUSE 


L’'intensité inhibitrice. — Si l'homme-sandwich peul êlre considéré 
comme une affiche ambulante, l'annonce lumineuse ne peut prétendre 
parliciper, en aucune façon, à l'action de l'affiche. 
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Fic. 160. — Panneaux américains d'annonces lumineuses vus de jour et de nuit. 


Il en est ainsi, même dans cerlains panneaux américains, où la masse 
vient créer une affirmalion intense. La représentation du produit par 
une illustralion schématique, captant l'œil agréablement, ne rapproche 
pas l'annonce lumineuse de l'affiche. 

La théorie de celle-ci n'est jamais mise en jeu, car l'affiche a une action 
moins brutale sur le sens visuel et, par conséquent, est plus facilement 
admise que le panneau lumineux. 

Nous avons vu, en ce qui concerne l'inlensilé, que plus le panneau 
lumineux est intéressant, plus il appelle l'attention sur lui-mème et, par 
conséquent, plus il la détourne du produit annoncé. 
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Il faut donc une grande habileté et des dépenses considérables pour 
Urer du panneau lumineux mobile ou à éclairage allernalif toul ce que 


l'annonceur est en droit d'en attendre. 


Les lois de la vision méconnues. — De plus, notons que le panneau 
lumineux, à part de rares exceptions, trouve sa place à la hauteur du 
sixième étage et que le recul, pour le voir dans un plan presque perpen- 
diculaire, est rarement suffisant. On est donc obligé de le voir de biais, 
Sous un angle très aigu, dans l'horizontale comme dans la verticale. Si 
l’on se rappelle les lois de la vision, un tel moyen perd, en général, rien 
que de ce fait, 50 0/0 de sa visibilité et de son effectivité. 

Ce n'est donc que dans des endroits très rares, où des rues se croisent, 
qu'un | an de maison comportera des panneaux lumineux répondant aux 


lois élémentaires de la vision (fig. 160). 


L’annonce-enseigne lumineuse. — Il faut cependant que nous fas- 
sions ure dislin L'on dans les panneaux lumineux. 

Les uns sont placés sur des immeubles n'ayant aucun trait au produit 
vendu et n'offrent ainsi qu'un intérêt restreint. Par contre, ceux qui se 
trouvent au-dessus des établissements mêmes où le produit est détaillé, 
ne consliluent, en réalité, que de simples enseignes nocturnes et, dans 
ces conditions, peuvent être considérés comme réellement uliles et effi- 
caces. Il y a là une association de faits des plus intéressantes. 


LA MARQUE 


Il est nécessaire de dire quelques mots de la marque, non pas qu'elle 
soit en elle-même un moyen de publicité, mais en ce qu'elle constitue 
souvent l'individualité du produit vendu et que, vers elle, doivent souvent 


tendre lous les efforts de la publicité. 
Une marque et un produit sont souvent plus connus que le nom du 


fabricant de ce produit. 

La marque, du reste, est la garantie de l'authenticité du produit. Em- 
ployée dans la réclame, pour celui-ci, elle est la garantie de l'authenticité 
de la publicité. 

Ceci est important, car certains annonceurs n'hésitent pas à utiliser 
des subterfuges pour faire passer leur produit à la place de ceux des autres. 


LES IMPRIMÉS DE L'ANNONCEUR 


Rien n’est négligeable. — Les différents moyens que nous allons 
examiner ont tous trait aux affaires de l'annonceur et font partie inté- 
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cher à utiliser tous les moyens qui sont à sa dis- 
positon pour qu'ils plaident en sa faveur auprès des clients 
éventuels. Il ne doit pas négliger pour cela le client acquis avec 
lequel il est en relations et qui n'est pas encore définitivement 
assuré. 

Dans ces conditions, les imprimés qui servent à la corres- 
pondance, le papier à lettres; les factures, les enveloppes, en 
un mot tout ce qui est point de contact avec l'individu solli- 
cité doit participer à l’action de la publicité. 
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Le papier à lettre. — Le papier à lettre est un facteur dé 
publicité de très haute importance, et cependant l'on ne s'en 
douterait pas à voir la façon dont il est conçu. 

Nous demandons évidemment la sobriété, mais nous de- 
_J mandons malgré tout à y trouver tous les principes de la 
Pro 161. Suggestion que nous avons exposés. 

Si certains objets peuvent êlre reproduits en illustration, le 
papier à en-têle devra en comporter une; c'est le meilleur moyen de fixer 
l'attention et de suggérer par la chose. C’est le cas du papier de la 
maison Leresche (fy. 161), qui a même appliqué le principe de la mul- 
tiplicité. Dans le cas où l'illustration ne pourra pas être employée, Fen- 
tète sera bref et précis, mais sollicitera d'une façon active. 

Il faut que même cet imprimé puisse aider à la suggestion des phrases 
qu'il doit encadrer. Là, comme ailleurs, il y aura lieu de résumer en peu 
de mots tout l'ensemble des opérations faites par la maison. 

Le papier à lettre, en général, doit suivre les lois de la ligne d'orienta- 
tion en mettant dans le coin gauche, en haut, l'en-têle, et en le faisant 
courir parallèlement au bord de gauche comme au bord du haut. La 
suggestion indirecte sera avantageusement employée comme dans le 
papier Poret et Filet (fg. 162), où l'objet seul aurait été insuffisant pour 
capter l'attention. 


Les enveloppes. — Si nous demandons que le papier à lettre suggère 
par lui-même, on doit exiger la même chose des enveloppes. Cependant, 
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il est un cas où celles-ci devront être conçues en vue de ne pas trop 
éveiller l'attention. Ce cas serait celui d'un départ de M. O. B. En toutes 
aulres circonstances, il est bon que la suggestion par l'illustration prin- 
cipalement soit employée ; celle par le texte n'aurait qu’un effet secon- 
daire et presque nul. Le papier à lettre reste en vue tout le temps qu'on 
lit le texte, il revient même plus tard sous les yeux, est classé dans des 
dossiers où il peut suggérer continuellement; par contre, l'enveloppe a 
une existence très éphémère et elle est jetée aussilôt ouverte, c'est-à- 
dire très rapidement. 
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L'enveloppe en commun.— Cette utilité de la publicité sur les impri- 
més a élé comprise par certains inventeurs qui, pour l'enveloppe, ont 
cherché à concentrer dans un même cadre la publicité de plusieurs mai- 
Sons se faisant ainsi de la publicité entre elles auprès de leurs clients. 

Si la chose pouvait être avantageuse pour ceux qui vendent les cases 
de cette publicité en commun, le résultat n'est pas identique pour les 
Commerçants. 

En effet, s'ils participent à une diffusion beaucoup plus grande, ils se 
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trouvent infériorisés dans le rendement, par le fait du voisinage d'une 
quantilé de suggestions s'opposant entre elles et annihilant l'effet 
cherché, 

Cette publicité individuelle sera bonne si vous la faites pour vous-même, 
sur vos imprimés, dans un petit rayon. Elle sera de beaucoup moins 
bonne si vous la faites dans un plus grand rayon avec d'autres. 


LA PUBLICITÉ EN COMMUN 


Ce qui précède sur l'enveloppe nous amène à généraliser ce que nous 
disons de la publicité en commun. 

Quelques annonceurs se sont laissés séduire par la possibililé d'écono- 
miser sur les frais d'affiches, en se réunissant à plusieurs, pour payer 
des frais et n'occuper qu'une partie d'un emplacement assez grand, sous 
un même cadre. 

Le mécanisme de l'opposition des suggestions, dont nous avons parlé 
à plusieurs reprises et que nous retrouvons ci-dessus, vient inférioriser 
le rendement. 

De plus, ajoutons que le public a l'impression que tous ceux qui font 
leur publicilé par eux-mêmes et seuls sont puissants. Il ne juge pas 
ainsi ceux qui louent des espaces à d’autres maisons. 

Par publicité en commun il ne faut pas comprendre des annonces à 
individualités propres dans un même journal. La publicité en commun 
enlève de l'individualité au moyen pour marquer sa connexilé avec 
d'autres. 


PUBLICITÉ OMNIBUS 


De l'affiche en commun à l'affiche et au cliché omnibus, il n’y a qu'un 
pas. Celui-ci a été vite franchi par certains imprimeurs, lithographes, 
fondeurs el pholograveurs. 

Ces gens font faire des affiches et laissent en blanc le nom et du pro- 
duit et de la maison, que l’on ajoute à chaque fois. 

Il en résulte une économie notable pour le commerçant, qui n'a plus 
qu'à y porter son nom et payer un droit sur la composilion artistique 
souvent douteuse. S'il y a économie, il y a aussi une infériorisation très 
grande. L'affiche-omnibus ne peut agir que sur des gens absolument 
sédentaires. En effet, ceux qui voyagent et qui retrouvent partout la 
même affiche pour des maisons différentes éprouvent dans leur esprit 
une confusion. Lorsqu'ils s'en aperçoivent, l'effet de l'affiche est absolu- 
ment anéanli et détruit par le manque d'individualité de la réclame. 
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Il en est ainsi des clichés omnibus qui servent à illustrer les annonces. 
Il faut bien se figurer aussi que toute publicité omnibus ne peut avoir 
une aclion suggestive profonde, car elle n'est jamais adaptée exactement 
aux besoins de chaque annonceur. Il ne s’agit là que d'approximations 
qui infériorisent le rendement de la publicité. Il faut, à notre époque, 
travailler pour soi, personnellement; cela coûte un peu plus, mais rend 


également davantage. 
LES CONCOURS 


Trop de concours. — Le besoin de faire travailler l'espril des gens 


et d'appeler ainsi Talentin saf EE o 
soi a amené certains annonceurs à SN EI 
uliliser les concours. Inutile de | PEN LS Les Eee my yen 


dire que ce principe est contraire 
à ceux que nous avons exposés. 
Cependant, s'il pouvait conslam- 
ment rendre des services, nous se- 
rions prêts à nous incliner. Il n'en 
est pas ainsi. 

La presse elle-même, pour se 
faire connaître, n'a pas eu faute 
d'utiliser ce moyen. Malheureuse- 
ment, l'abus du concours en a de 
suite défloré la valeur, et son ren- 
dement est, aujourd'hui, tout à fait 
secondaire, 


Fro. 165. — Hauteur de l'original : 


Le problème à résoudre. — di 
Il faut, du reste, classer les con- ri LME > 

n [I He UE Affiche. — Suggestion illustrée directe 
cours en deux catégories. par la chose. Pas d'action, pas de résul- 


Les uns sont réellement des pro- tats. Le texte est froidement documen- 
taire. La suggestion indirecte n'est pas 


blèmes à résoudre et alors, dans ae lin d'éricatalan) anse 
ces condilions, le nombre de cher- par les deux masses visuelles illustrées. 
cheurs se trouve falalement limité. 

D'où réduction de l'intérêt du moyen de publicité, car la plupart de ceux 
qui semblent ne pas pouvoir résoudre la queslion abandonnent à la fois 
el le problème et la publicité qui le mel en avant. 


La loterie déguisée. — Un aulre genre de concours consisie à don- 
ner, en apparence, un problème à résoudre, problème qui n'existe pas 
LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 24 
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et dont la solution dépend du hasard ou est à la portée des plus igno- 
rants. Ceci n’est qu'une loterie déguisée. C'est du reste ce dernier genre 
qui a élé pratiqué le plus souvent. 

En admellant même que les premiers concours de ce dernier genre 
aient eu des résullats efficaces, il nous faut les condamner comme les 


autres, en ce sens que seuls quelques individus sont appelés à bénéficier 


des prix offerts. Or, on se trouve ainsi avoir fait une publicil qui ne donne 
satisfaction qu'à de très rares individus. Le résultat est que, à la fin du 
concours, quantité de gens y ayant pris part sont déçus. 

Or, la déception, en matière de PRAGUE, est la chose la plus mau- 
vaise que l'on pures faire. 

Le concours n'a donc qu'une aclion suggeslive insignifiante. Il opère 
plus sur ceux qui n’y prennent pas parl et qui voient simplement la 
réclame faite à ce sujet. 


Le concours-prime. — Dans ces conditions, si l’on tient compte de 
ce qui précède, le concours n’a de valeur qu'à une condition, c’est qu'il 
soit ouvert entre des gens ayant déjà acheté une certaine quantité de 
produits; alors ils poussent à la consommation. Nous nous trouvons 
ainsi devant une prime commerciale. 

Cependant, quelle que soit la façon de faire un concours, il laisse Lou- 
jours derrière lui un gros déchet, en raison des déceptions qu'il entraine. 


CONFÉRENCES 


Certains produits se trouvent à merveille de l'utilisation de conférences 
fait :s par des individus compétents. 

Des produits industriels onl été lancés de cette façon. Les Allemands, 
plus particulièrement, ont utilisé la conférence avec succès. 

La conférence représente, en somme, l'affirmalion mise dans la bouche 
d'une autorité et, par conséquent, lui donne une valeur d'autant plus 
grande. 

C'est un moyen dont l'emploi est malheureusement limité, el il de- 
mande, pour avoir son plein effet, à ètre manié discrètement. Il viendra 
précéder, dans la plupart des cas, un lancement par publicité générale. 
Le conférencier parlera du produit ou de l'appareil et de ses qualités ; 
il donnera tout ce qui peut constituer la spécification de celui-ci, mais 
ne le nommera pas, de manière à ne pas montrer le but qu'il poursuit, 


es 


XXXVIII 


LA PRESSE 


L'énorme développement de la réclame est dů aux jour- 
naux qui ont su la diffuser dans toutes les parlies du 


monde. 
GÉNÉRALITÉS 


La réceptivité. — Jusqu'ici nous avons étudié les moyens dont le but 
est d'agir sur le public. Il nous faut voir maintenant comment nous 
Pourrons les utiliser et, par suite, il faut étudier les media dont le but 
est de transmettre au public les moyens de l'annonceur. La presse est 
le medium le plus employé. Viennent ensuite les murs et les emplace- 
ments divers, intérieurs ou extérieurs. 

Dans la technique et l'étude des moyens, nous avons appliqué ce qui 
a trail à la suggestion. Nous allons maintenant appliquer ce qui, dans 
la théorie, a trait à la réceplivilé. 

Lorsqu'un annonceur cherche un medium, un journal notamment, la 
Première question qu'il se pose a trait au tirage de celui-ci. 


Réceptivité ou tirage. — A première vue, un journal touchant 
100.000 individus doit valoir 10 fois plus qu'un organe n’en touchant 
que 10.000. Si mathématique que soit celte appréciation, en malière de 
Publicité elle est absolument fausse, car tout dépend de la qualité du 
lecteur. 

La modalité du journal est exactement celle de son lecteur. Plus le 
lecteur choisit un organe en rapport avec ses goûts, plus l'organe agit 
Sur lui. Au point de vue de l'annonceur, la couleur politique, sociale, 
économique de l'organe, est l'indice de la valeur du medium. 

L'on peul dire que la valeur du medium est directement proportion- 
nelle au rapport entre le produit el le medium. 

Certains journaux ne sont lus que dans des milieux pauvres. Il est 
donc inutile d'y mettre de la publicité destinée à des gens riches. 
D'autres vont dans des milieux religieux. Il devient donc inutile d'y 
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faire de la publicité pour des choses étrangères ou en opposition, par 
exemple pour des livres de propagande antireligieuse. 

Nous tenons à bien poser ce principe, car il montre que l'annonceur ne 
doit envisager qu’une chose : la modalité du journal. Il arrivera ainsi 
qu'un simple journal tiré à 10.000 exemplaires rendra plus de services 
qu'un journal tirant à 50.090 ou 100.000 exemplaires. 

La réceplivité engen lrée par le journal est telle qu'il devient inutile 
de faire de la publicité dans certains organes. 

C'est ainsi qu'un journal technique ou industriel est le plus mauvais 
medium que l’on puisse trouver pour lancer de la littérature. 

La connaissance de la valeur de chaque catégorie de media intervient 
pour guider l'annonceur dans le rendement approximatif et dans la 
détermination de son budget. 


LES QUOTIDIENS 


Le quotidien politique. — Les journaux politiques quotidiens, dont 
la diffusion est très grande, semblent avoir une influence prépondérante 
et c'est à eux, en général, que se sont adressés les annonceurs. 

Il est évident qu'en les utilisant, on a toute certitude d'entrer en rap- 
port avec un grand nombre de consommateurs, mais le déchet se trouve 
parfois être appréciable. 

L'homme qui prend un journal franchement politique ne le lit que 
pour avoir l'opinion des leaders et pour y puiser des éléments concer- 
uant ses vues purement politiques. 

Par conséquent, à ce moment, sa réceplivité est fermée pour les choses 
d'ordre d'économie domestique, comme le vêtement, l'alimentation, etc. 

C'est ainsi que, dans les journaux louchant une clientèle ouvrière 
préoccupée des discussions sociales et politiques, la publicité n’a qu'un 
elfet très secondaire, surtout si elle a trait à des articles demandant une 
certaine capacité d'achat. 

Les journaux touchant une clientèle riche, même franchement poli- 
tique, sont légèrement supérieurs, d'abord parce que la capacité d'achat 
de l'individu est plus grande ; ensuite l'individu qui le lit est, d'une 
façon générale, détaché de la politique et n'accorde qu'une valeur secon- 
daire à celle-ci dans son existence. 

L'homme riche vit plusieurs vies diverses, alors que l'ouvrier se 
démène seulement entre le travail et la politique. 

L'homme riche qui lit un politique reçoit également d'autres jour- 


naux. 
L'homme du peuple qui lit son quotidien ne voit guère que celui-là et 
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son allenlion se concentre sur la question traitée, pour n'envisager que 
celle-ci, 

D'une façon générale, chaque fois qu'un quotidien politique sera à 
allure bien déterminée et agressive, si noas déterminons par 100 le 
coefficient maximum des quotidiens, 
nous ne lui accorderions plus que 10 
Comme coefficient. 

Cependant ces journaux devien- 
dront très bons chaque fois qu'il 
s'agira d'y lancer un produit ou une 
chose ayant trait à leur réceptivité 
immédiate. | 

Les ouvrages de lulle économique 
et sociale, les produits fabriqués par 
certaines coopératives d'avant-garde 
s’en trouveront très bien. 

Du reste, la presse, comme nous 
l'avons vu, peut être contrôlée, et 
ceux qui voudraient ise risquer à em- 
ployer le journal franchement poli- 
tique auront tôt fait d'établir des ap- 
Précialions à son égard, de beaucoup 
moins avantageuses, peul-être, que 

Affiche très faiblement illustrée. Pas 


celles que nous formulons ci-dessus. faible illus 
de suggestion illustrée directe par 

la chose, pas d'action, pas de résul- 

tats. Le texte remédie quelque peu 


Fro. 164. — Hauteur de l'original: 
120 centimètres. 


Le quotidien indépendant. — Il pen À ont 
en A CRAN EE RER Le à cette insuflisance d'illustration. 
n est heureusément pas que des jour- La suggestion indirecte n'est pes 
naux de discussion et de passion. nécessaire, La lige rie 
Vu SAP VEN. A . i est faussée par la ande diagonale 
Quelques a de ceux que nous lisons dans laquelle les mots « Tubes ADT » 
tous les jours peuvent prétendre remontent. 
être neutres. Nous disons prétendre, 

soupconner une tendance 


car, en matière de presse, on peut toujours | 
endant la masse qui ne discute 


quelconque plus ou moins déguisée. Cep | 
pas et voit simplement l'affirmation suggeslive du titre du journal admet 


que celui-ci est indépendant lorsqu'il le déclare. | 
Ces Journaux sont très bons pour le rendement des arlicles et des 

les réceptivités poliliques, économiques el sociales. Le 
Toutefois. s'ils les touchent, ce n’est qu'en.les effleurant, el ils n’en- 


trainent derrière eux aucune réceplivilé spéciale. 
Donc, dansles journaux indépendants, il y aura lieu de se méfier de 
ceux qui n'ont qu'une faible diffusion pour avoir recours à ceux dont la 
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diffusion est immense. Ils raltrapent, par le nombre d'individus touchés, 
le manque d'effet par suile de l'absence de réceptivité spéciale. 

Les Américains ont fait des expériences très longues et très suivies 
sur ce que l'homme d'affaires demande à son journal, et l'on est arrivé à 
trouver que ce que l'on réclame surtout, ce sont des nouvelles et des 
faits sans commentaires. 

Si tel est le désir du monde commercial et même du lecteur en géné- 
ral, les journaux n'y répondent pas toujours. L'esprit d'indépendance 
dont quelques-uns se targuent peut y remédier en partie. 

Le quotidien indépendant s'impose pour tous les produits à consom- 
. malion renouvelée facilement ou pour les produits à consommalion sal- 
sonnière n'ayant aucune réceplivité particulière. 

Si l'on prend particulièrement les médicaments, il est évident que 
nous ne trouvons, pour le public, dans la presse, aucun organe qui 
engendre une réceplivilé parliculière. Les journaux d'hygiène, de méde- 
cine, sonl. lus par les seuls intéressés et non par le public. 

Le quotidien, dans ces conditions, doit et peut être ulilisé avantageu- 
sement pour tous les produits n'ayant pas à leur disposilion un journal 
engendrant une réceptivité parliculière. L'article y sera fait, comme 
nous l'avons dil, quatre ou cinq fois par an, au maximum; quant à 
l'annonce, pour avoir sa pleine valeur, elle doit être renouvelée conti- 
nuellement. Il y a intérêt à la placer dans des journaux qui cherchent à 
améliorer la présentation de l'annonce 


Le quotidien spécialisé. — Dans celte catégorie, nous pouvons placer 
les journaux de commerce, de bourse et de sport dont le nombre, du 
reste, est très restreint. 

Ces journaux ont une valeur très grande lorsqu'il s'agit de produits 
touchant.la réceplivilé qu'ils engendrent ; mais, en réalité, leur étude ne 
doit pas être faite avec celle des quotidiens. Il y aura lieu de leur appli- 
quer ce qui a trait aux journaux techniques, périodiques ou non. 


RÉFLEXIONS SUR LA PRESSE 


Les chroniques. — L'étude de la presse quotidienne nous amène à 
examiner, dès maintenant, certains points dont quelques-unss'appliquent 
plus particulièrement à elle, mais qui s'appliquent aussi à la presse 
périodique, quelle que soit sa nature. 

Depuis quelque temps les journaux ont pris, dans le but de s'assurer 
des ressources, l'habitude d’affermer certaines de leurs colonnes, sous 
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forme de chroniques documentaires ou autres, à des intéressés qui en 
lirent le meilleur parti qu'ils peuvent. 

Plusieurs rédacteurs, dans les grands quotidiens, ont intensifié le 
secure en lui donnant une allure vive, prenante, spéciale. 

Tant que l'annonceur ou le chroniqueur restent dans la note purement 
documentaire, la chose a un très bon effet et l’article employé de celle 
façon est d'une suggestion puissante. Mais, lorsque le même individu 
Passe tous les huit jours en revue des articles totalement opposés, si 
ce n'est concurrents, le moyen perd de sa valeur. 


La chronique annonce. — Certaines autres rubriques affermées au 
moment des expositions ou d'autres événements semblent s'inspirer du 
même principe. 

Cependant elles participent à tout ce qui est publicité en commun où 
l'effet suggestif produit par l’un nuit à l'effet suggeslif de l’autre. 

En effet, dans ces rubriques, les produits les plus divers sont exami- 
nés. Il ne faut pas confondre avec elles certaines annonces ou certains 
articles périodiques à allure documentaire. 

Ces derniers procédés ne sont que des annonces intelligemment faites 
en vue d'augmenter par leur périodicité l'effet suggestif. La répétition a 
en elfet une valeur d'autant plus grande que la périodicité est régulière. 


Le séjour des annonces. — En somme, les diverses façons d'utiliser 
la presse sont plus ou moins bonnes en elles-mêmes, mais nous devons 
appeler votre attention sur des points de détail qui ont une grosse 
influence et qui échappent à l'attention générale. 
= Lorsque vous allez faire de la publicité dans un organe, commencez 
d'abord par étudier rétrospectivement la durée du séjour des annonces 
qui y passent. De cette façon, vous aurez ainsi un indice approximalif 
du rendement. 

Il faudra tenir comple dans vos apprécialions que certains annonceurs 
ont abandonné la publicité, parce qu'ils n'avaient pas les fonds néces- 
saires. Toutefois, dans la moitié des cas, les annonceurs n'abandonnent 
un organe que parce que la publicité qu'ils y ont faite ne leur a pas 
rendu suffisamment. Or, une annonce dansle genre du produit que vous 
vendez, faite depuis longtemps dans un journal, surtout si l'annonceur 
n'emploie que ce moyen, est une preuve de la valeur de l'organe. 


La mentalité nuisible de annonce voisine. — Puis, en étudiant les 
annonces d'un medium, vous verrez que la mentalité d’une annonce in- 


flue sur sa voisine et même modifie la réceptivité du journal, 
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Les journaux ont pris l'habitude d'accueillir à peu près tout ce qu'on 
leur remet, et certaines annonces ont une valeur morale douteuse. 

L'on pourrait objecter que ceci ne nuit pas aux voisines. Malheureuse- 
ment il n’en est pas ainsi. Nous affirmons que toute annonce d'allure 
morale douteuse influe sur celles qui l'entourent. 

Si vous pouviez en douter, nous vous conseillons de remettre un 
journal à une femme, en la priant de parcourir devant vous la page des 
annonces. Vous remarquerez alors que le regard s'arrêtera longuement 
sur les annonces qui n'ont rien de particulier, mais qu'il glissera très 
rapidement sur certaines annonces mauvaises. 

Or, le regard, en glissant sur ces annonces, dévie immédiatement des 
annonces voisines qui peuvent être bonnes. 

Pour notre part, nous vous conseillons vivement de réclamer que vos 
annonces ne soient jamais mises à côté d'annonces de sages-femmes 
ou de marchands de sortilèges. 

Tout ce qui atteint la morale ou qui peut faire des dupes entrainera 
sur l'annonce voisine une impression défavorable. Vous ne devez pas 
en subir l'influence. Vous devez réclamer au Journal à qui vous louez un 
emplacement la libre el parfaite jouissance de celui-ci et end contre 
les troubles occasionnés par les voisins. 


Influence mauvaise de l'annonce défectueuse.— Certaines annonecs 
honnêtes, mais mal faites au point de vue de la technique et de leur 
composition artistique, nuisent parfois à d'autres annonces bien faites. 
Lorsque le mal n'est pas très grand, ces annonces défectueuses servent 
simplement de repoussoirs à l'entourage. 

Cependant il est des cas où l'intensité de suggestion défavorable, 
constituée par la mauvaise annonce, influe sur ses voisines qui ne 
peuvent disposer des mêmes moyens pour se mettre en valeur. 

A cet égard, l'annonce Béri-Béri (fg. 165) est de nature à nuire à son 
entourage. Il est évident que les attributs mortuaires et macabres dont 
elle s'orne laissent une impression défavorable dont se trouvent gênés 
les eaux de Vittel, le filtre Mallié et les pilules du D" Guillié. 

Les mœurs de la publicité n'ont pas permis jusqu'ici d'exrger la sup- 
pression des annonces mauvaises ou défectueuses. C’est une question à 
envisager dans les contrats et que nous vous conseillons de ne pas perdre 
de vue dans l'avenir. 


Le trop de publicité. 
tellement importante que nous avons vu certains journaux chercher à 
justifier auprès de leurs lecteurs de la nécessité dans laquelle ils se 
trouvaient de prendre de la publicité dans l'intérêt commun. 


A 


LA PLUS ANCIENNE MAISON POUR LES RHUNF 
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Un journal, entre autres, qui se défendait ainsi, avait reçu des plaintes 
de ses lecteurs pour la trop grande quantité d'annonces qu'il contenait. 
Or, quoi qu'on «en dise, l'annonce est considérée, même en France, 
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comme une documentation utile et parfois agréable. Dans certains or- 
ganes, elle est feuilletée très attentivement. C’est le cas du journal qui 
nous intéresse. Mais, malgré sa bonne foi, certaines annonces de charla- 


tans s'étaient glissées parmi les autres. 
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Ces charlalans avaient dupé les lecteurs, et ceux-ci considéraient, in 
petto, le journal comme complice. 

Or, comme personne n'aime à s'avouer dupe, le public, au lieu d'in- 
criminer la qualité de la publicité, ne faisait porter sa plainte que sur la 
quantilé. Évidemment il y avait trop de publicité ou tout au moins trop 
de mauvaise publicité, une seule annonce douteuse suffisant pour com- 
promettre la réputation d'un organe. | 

Si le public enregistre de cette façon les effets des mauvaises annonces, 
l'annonceur lui-même doit en tirer des arguments et des conclusions 
relalivement au voisinage dans lequel il se trouve. 


EMPLACEMENTS 


La place de l’article. — Quel est le meilleur emplacement pour une 
annonce ou pour un arlicle ? | 

Voici une question maintes fois agitée et dont la solulion semble, en 
apparence, difficile. 

En ce qui concerne l'article, celui-ci, presque toujours mis dans le 
corps du journal, demandera à être placé plutôt parmi les premières pagcs 
de texte que parmi les dernières. Mais quelques-uns se demandent s'.l 
n'est pas préférable d’avoir la première colonne ou la seconde, la tête c'e 
la colonne plulôt que le bas. 

Disons de suite que ceci a pour nous une influence secondaire, car 
tout est dans le titre de l'article. 

Si celui-ci est suffisamment suggeslif et mis en valeur par des carac- 
tères typographiques qui ne sortent pas trop des usages habituels, ma:s 
d'un point légèrement supérieur, l'effet sera suffisant. 

Il est évident qu'il serait désastreux de commencer un article dans un 
bas de page surtout à la dernière colonne, ce qui peut laisser l'impression 
qu'il ne s'agit que d’un entrefilet de quelques lignes. Mais, en dehors du 
tiers inférieur d'une colonne, que nous considérons comme mauvais, 
nous ne soulevons aucune objection en ce qui concerne l'emplacement 
de l’article. Les chroniques périodiques surtout, ayant un même empla- 
cement, ne sont pas gênées par la situation de celui-ci. 


La place de l’annonce minuscule. — Ceux qui font des annonces 
ont plus de raisons de se trouver embarrassés. En principe, les annonces 
sont imprimées dans la dernière partie du journal et chaque annonce 
doil lutler pour elle-même. 

L'individu qui fait une annonce de quelques lignes, noyée dans uue 
grande masse, n’a pas à se demander quelle est la place où elle sera car, 
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quel que soit le cas, le rendement sera presque toujours insignifiant el. 
Pour obtenir de la valeur, elle doit surtout s'inspirer du principe de la 
répélilion. 

Les meilleures pages pour l'annonce. — Les journaux, en augmen- 
lant les tarifs de certaines pages, ont créé l'impression qu'elles étaient 


Meilleures que d'autres. 
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d'orientation complèlement défectueuse. 


Mais celui qui fera une campagne d'annonces précises, Incisives, ori- 
Sinales el puissamment suggestives, se moque de l'emplacement où il se 
(rouve, surtout s’il peut disposer d'un format suffisant pour exposer ses 
Pensées, 

Certaines annonces mises en dernière page, appartenant à une série 
Spécialement enchainée seront vues et recherchées. Or, dans ces condi- 
lions, nous considérons comme très secondaire la question de l'empla- 
cement, 

Lorsqu'un technicien de publicité fait la rédaction et la composi- 
tion, il sait imposer au public sa facture et l’on recherche son annonce- 
quel que soit l'emplacement où elle se trouve. Nous parlons ici par 
expérience., 
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Le bord du recto. — Toutefois, lorsque le journal aura un certain 
nombre de pages, que son format ne sera pas trop grand, il y aura in- 
térêt à préférer le recto au verso et les colonnes voisinant le côté droit 
de ce recto. 

En dehors de cela, nous n'avons aucune considération particulière à 
envisager. 

Ce que nous disons ici de la presse quotidienne s'appliquera également 
à toute la presse en général, qu'elle soit périodique, illustrée ou tech- 
nique. 


PRESSE PÉRIODIQUE 


Le milieu restreint, mais amélioré. — Après la presse quotidienne, 
nous avons à étudier séparément la presse périodique illustrée et la 
presse technique. 

Bien que les deux participent à une même action en ce sens qu'elles 
représentent des réceptivités nettement sériées, elles appartiennent à des 
mondes trop différents pour les assimiler complètement l’une à l'autre. 
Dans la presse illustrée périodique, se trouvent les grands journaux 
illustrés hebdomadaires, bi-hebdomadaires, mensuels, dont quelques-uns 
sont désignés sous le nom américain de « magazines ». 

La presse quotidienne a, comme nous l'avons vu, à la fois l'avantage 
et l'inconvénient de s'adresser à une clientèle tout-venant dont la men- 
talité n'est nullement déterminée et dont la réceptivité est banale. Celui 
qui lit le quotidien n'y cherche que des nouvelles et des informations et 
assimile les produits faisant de la réclame à cet esprit d'enquête, docu- 
menlaire par lui-même. 


Les réceptivités délimitées. — Par contre, les journaux illustrés 
offrent l'avantage de représenter une réceptivité particulière, très bonne, 
affirmée, qui facilite l'effort suggestif de l'annonceur. 

Les uns ont trait aux choses féminines, et dans les choses féminines ils 
se subdivisent en mode, lingerie, travaux d'aiguilles, etc... Ils ont trail 
également aux choses mondaines et théâtrales, à la musique, aux sports, 
au délassement. A chaque fois, ils créent une réceptivité adéquate, dont 
l'annonce bénéficiera. 

Il est évident que, lorsqu'on a une réclame à faire pour un produit con- 
cernant la beauté, sa place est indiquée dans un journal à réceptivité 
féminine et non pas à réceptivité sportive masculine. Le champ d'action 
est limité par le journal, mais cette action se trouve intensifiée de ce fait. 

La presse périodique offre l'avantage d'être plus luxueusement illus- 
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trée. Son papier est de qualité adaptée à ce besoin. L'annonceur peut en 
profiter pour joindre à la suggestion directe du texte celle de l’illustra- 
lion luxueuse, qui permet l'emploi du décor par un joli dessin. 


Détermination de la réceptivité. — Il est inutile de faire, dans les 

Périodiques, de la publicité pour des produits n'étant pas en rapport avec 
la réceptivité qu'ils engendrent. Cependant certains produits de consom- 
Malion seront très bien placés dans leurs colonnes, car, en dehors de 
quelques réceptivités nettement déterminées, comme le sport ou la mu- 
Sique, ces périodiques ont nne réceplivilé générale de délassement. 
_ En effet, si le quotidien est lu à la hâte et rejeté aussitôt, le périodique 
illustré est lu par fragments, feuilleté plusieurs fois, lu à nouveau, el son 
aclion est par conséquent plus profonde. Dans beaucoup de cas, ces 
Journaux étant destinés à la femme, ou à la famille représentée par la 
femme, tout ce qui aura trait aux achats domestiques, décidés par la 
femme, y aura une place tout indiquée. 

Si nous prenons par exemple le journal Femina, dont la réceptivité 
Semble être plutôt celle des choses mondaines extérieures, un produit 
d'alimentation ne semble pas, à première vue, être à sa place comme 
annonce. | 

Cependant, si l’on examine avec soin, l'on verra que la femme, déci- 
dant des achats des produits d'alimentation chez elle, se trouvera plus 
particulièrement touchée par l'annonce de ce produit. Il ne faudra pas 
exagérer cetle lendance et en tirer, comme conclusion, que l'on peut 
faire des annonces, dans les périodiques illustrés, en dehors de la récep- 
tivité immédiate ou connexe engendrée. 

C'est ainsi que nous avons vu dans le journal Culina, organe nelle- 
ment dédié aux besoins de la table des gens riches, des annonces pour 
des sociétés de constructions économiques qui étaient là complètement 
déplacées. Il n'y a aucun lien, proche ou éloigné, entre la cuisine et la 


Conslruction de maisons démontables. 
Par contre, ces dernières annonces auraient élé placées à merveille 


dans des journaux comme la Vie à la Campagne, Fermes et Châteaux 
Où la réceptivité est entièrement à la construction et à l'amélioration 
de la construction. 

Nous ne pouvons passer en revue tous les journaux, mais il suffit de 
Prendre leur litre, d'en lire deux ou trois numéros pour être fixé sur les 
réceptivités qu'ils engendrent et pour déterminer, en conséquence, leur 


cha mp d'action. 


Spécialisation dans l'annonce. — lci, ouvrons une parenthèse pour : 
les journaux. Ceux-ci ne doivent pas croire qu'en ayant seulement des 
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annonces adéquates à leur but, ils verront leurs ressources diminuer. Au 
contraire, si l'esprit de ralionalité préside à la recherche des annonces, 
ils auront la certitude de trouver des annonceurs en quantité. Beaucoup, 
en effet, hésitent et refusent de donner des ordres d'insertion en citant 
des annonces qui ne sont point à leur place. Ils donneraient leurs ordres, 
s'ils sentaient que l'organe n'est fait que pour ceux qui consomment 
leurs produits. La meilleure preuve est trouvée dans cerlains journaux 
lechniques qui, ne prenant que des annonces ayant trait à leur récepti- 
vilé, en sont littéralement bondés. L'annonce qui n'est pas à sa place ne 
rapporte pas à l'annonceur. Elle séjourne quelque temps, puis disparait. 
Il faut, comme il est dit dans l'introduction de cet ouvrage, ne pas perdre 
de vue que l'intérêt du journal est celui de l'annonceur. Prendre des 
annonces qui ne sont pas en harmonie avec la réceptlivilé du journal 
c'est se nuire à soi-même. 


Rapports du tirage et de la réceptivité. — C'est pour les journaux 
à réceplivilé affirmée que le tirage a une importance relalive, car la 
diminution du champ est compensée largement par l'intensilé dont nous 
avons parlé plus haut. Cerlains organes ne louchant pas plus de un 
à deux mille personnes rendront beaucoup plus de services pour une 
annonce adéquate que si la mème annonce élait mise dans un quotidien 
lirant à dix mille, par exemple 

Nous avons dit que, parmi les périodiques illustrés, quelques-uns 
avaient comme réceplivilé générale celle du délassement et que, par 
conséquent, à peu près tous les produits en rapport avec cetle récepti- 
vilé et celles connexes auraient trouvé avantage à s'y annoncer. L'on 
comprend ainsi que le journal l'Ilustration, type en France du genre 
disposant d'un très grand tirage, soit un organe merveilleux, d'un ren- 
dement appréciable. 


Action de la périodicité. — Dans les périodiques, la question de leur 
périodicité est assez importante. Vaut-il mieux un hebdomadaire, un 
bi-mensuel ou un mensuel? Nous devons dire que nous n'avons aucune 
préférence marquée. Plus la périodicité est fréquente, plus Paction du 
journal se rapproche de celle du quotidien, c'est-à-dire plus elle a ten- 
dance à être éphémère, porlant en soi le correctif, puisqu'elle est renou- 
velée plus souvent, 


Action fugace de l'hebdomadaire. — Un journal que l'on reçoit tous 
les huit jours est lu dans le courant de la semaine et, à peine est-il 
arrivé que son impression est chassée par celle créée par un autre journal. 

Dans ces condilions, une publicité dans un hebdomadaire qui ne serait 
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PAS Soulenue continuellement serait défectueuse, car les suggestions 
créées par d'autres produits viendraient effacer aussitôt celle créée par le 
vôtre. 

Par conséquent, il n'y a pas lieu de se demander si, dans un hebdo- 
madaire, on doit faire de la publicité tous les quinze jours ou tous les 
Mois. La seule bonne solution est d'en faire à chaque numéro. 

Cependant là, comme dans les quolidiens, un parti sage sera de faire, 
de lemps en lemps, des annonces très massives, imposantles, qui montrent 
votre force, et de les soutenir à chaque numéro par des annonces de 
valeur moindre, mais suffisamment suggeslives. 
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Affiche. — Utilisation du cadre décoratif, mais écrasant et entrainant une perte énorme 
d'emplacement. Suggestion illustrée directe par la chose, en action, avec les résul- 
tats, Suggestion indirecte par le milieu: le paysage, admirablement choisi, Le mot 
Decauville aurait dù étre reporté au-dessous du paysage avec le texte complémen- 


taire, dont l'i mportance est par trop réduite. 


Action plus lente du mensuel. — Nous passerons directement de 
l'hebdomadaire au mensuel, de manière à bien montrer la façon d'opérer. 

Le journal mensuel est un peu ce que les allopathes appellent la mé- 
thode des doses fractionnées et. en fait, l'action est identique, car on lit 
ce journal, article par article, à lêle reposée et, à chaque fois, l'on vait 
les annonces. Celles-ci restent plus longtemps sous les yeux, car le lec- 
leur n'est pas gêné par l'arrivée d’un numéro qui revient immédiatement 
après ; mais alors, là comme dans le cas de l'hebdomadaire, si l'on veut 
Conserver un effet, il est bon de ne pas laisser deux numéros sans 
annonces, car la périodicité de celles-ci serait par trop éloignée. 


La continuité. — L'annonce dans l'hebdomadaire est vue peut-être 
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une fois sur les huit jours qu'elle reste sous vos yeux, alors que, dans le 
mensuel, elle est vue cerlainement un nombre de fois beaucoup plus 
considérable. 

Il faut donc conclure que, dans la presse périodique, on ne peut sauter 
deux numéros, et c'est la continuité la plus absolue qui s'impose. 


Annonce face au texte. — Dansces journaux, comme dans la presse 
quotidienne, les questions d'emplacement sont vivement disculées. 

Il est évident que la première page faisant face au Lexle a une valeur, 
mais ceci est encore relatif. Pour notre part, nous estimons que chaque 
fois qu'une série de clichés sera intéressante, originale et suggestive, peu 
importe sa place. Elle portera, sera lue el recherchée, au même titre 
que les illustrations intéressantes du journal lui-même. 

Dans ces condilions, la seule chose que puisse demander un annonceur 
habile, c'est d'avoir la première annonce, face au texte et d'appeler 
l'attention sur la série qui suivra. Lorsque lon ne peut arriver à être 
placé avantageusement la première fois, il est nécessaire de faire plu- 
sieurs annonces de début très massives. Alors peu importe l'empla- 
cemenL. 


Les paquets de tête et de queue. — Notre goùt français ne nous 
permet pas d'intercaler des feuilles de réclame dans le texte d'une jolie 
revue. D'autre part, élant donné le principe que nous venons d'émettre, 
à savoir que l'emplacement importe peu, nous trouvons celte disposition 
de goût justifiée par la rationalité de notre technique. 

La publicité se trouve donc répartie, dans nos périodiques, en paquet 
à la tête el en paquet à la queue. 

Lequel des deux est préférable ? 

Le paquet de tête semblerait peut-être légèrement meilleur, étant 
donné que les gens ont pris l'habitude de s’appesantir sur le début de 
leur journal, où les choses les plus intéressantes sont massées. Mais, 
comme il feuillette aussi bien la fin, la moins-value des dernières pages 
peut être compensée, comme nous venons de voir, par une attraction 
spéciale particulière. 


La dernière page. — Là où nous ne serions pas d'accord avec nos 
contemporains, c'esten ce qui concerne la valeur donnée à la dernière 
page de la couverture. Certains journaux même, tenant compte de celte 
appréciation ou même l'ayant créée à dessein, vendent plus cher cette 
dernière page. 

Or, bien que l'on prétende qu'il y ail chances égales pour que le 
journal soit posé sur une table la face en dessus ou en dessous, comme 


e 
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lorsqu'on Joue à pile ou face, nous estimons que le mouvement insliuclif 
de l'être humain est de placer toutes choses rationnellement. 

Donc, intrinsèquement, la dernière page de la couverture ne vaut pas 
plus que celles du texte, peut-être moins, car si l’on feuillelte dans un 
sens ou dans l’autre, on regarde plus le texte que la couverture. Celle-ci, 
dans les périodiques comme dans les livres, semble être un protecteur 
du texte et non une partie intégrante de celui-ci. 


L'annonce plutôt que l’article. — Nous n'avons examiné jusqu'ici 
que la possibilité de faire des annonces dans les périodiques illustrés. 
Nous voyons, par contre, d'autant moins la nécessité d'utiliser l'article 
que l'annonce peut, par l'utilisation d'un long texte et par l'illustration, 
Suggérer autant que l’article. 

En effet, un moyen comme l'article, qui demande une délicatesse de 
doigté extrême, pourrait révéler son origine et, s'il ne nuisail pas à 
l'annonceur, il nuirait par contre au journal qui doit avoir l'air aussi 
impartial que possible. 

Dans la presse illustrée, l'article, lorsqu'on l'emploiera, aura donc une 
allure purement instructive ou documentaire et se délachera, autant 
que possible, de la commercialité du produit. 


Rapports de la longueur et de la périodicité. — Etant donné la lecture 
rapide du quotidien, et son action éphémère d'autre part, l'annonce y 
sera courte el brève, en général; par contre, les périodiques auront des 
annonces d'autant plus longues que leur périodicité sera plus espacée. 
Dans les deux cas, il faut naturellement appliquer les principes de la 
théorie et de la technique générale. 


PRESSE TECHNIQUE ET SCIENTIFIQUE 


Sous cette rubrique doivent être envisagés tous les journaux profes- 
Sionnels, quels qu'ils soient. 

C'est ainsi que les journaux de sport, de mode, les journaux quoti- 
diens de commerce et de bourse sont de celte catégorie. Ceci en raison 
de leur réceptivilé absolument étroite qui leur donne un même mode 


d'action. 


Clientèle active et clientèle passive. — Ici, nous devons signaler 
Que, parmi les journaux techniques et scientifiques, les uns ont une clien- 
tèle active et les autres une clientèle passive. Seule l'expérience peut 
déterminer la valeur des deux. 
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Certains journaux ont une réceptivité parfaite el une clientèle adé- 
quate à celle-ci ; mais cette clientèle adéquate, au lieu d'être acheteuse. 
est simplement curieuse. 

C'est ainsi que, par l'expérience, nous avons pu enregistrer, dans cer- 
lains journaux de vulgarisation scientifique, des quantités de demandes 
entrainant rarement l'achat, alors que des journaux moindres comme 
tirage et plus étroits dans leur réceptivité donnaient moins de demandes 
et plus d'achats. 

Nous avons fort bien compris la raison de ceci, car nous nous sommes 
souvenus, qu'étant enfants, nous étions abonnés à l'une de ces revues. 
Notre grand plaisir était de demander régulièrement les catalogues de 
lous les annonceurs, pour êlre ainsi au courant des dernières nouveautés 
scientifiques. 

Or, il était rare que nous achetions les objets ou les produits, sur les- 
quels nous faisions une enquête purement documentaire. 

Les journaux de vulgarisation participeront tous à cel effet, qui est créé 
par leur mentalité propre. 

Les journaux de valeur sont ceux qui sont purement techniques et qui, 
au lieu de s'adresser à un public en quête de nouveautés, s'adressent à 
un public en quête d'objets, de produits ou de machines, qui sont néces- 
saires pour ses affaires. 

Ce qui s'applique aux journaux de vulgarisation scientifique est vrai 
pour les journaux de vulgarisation sportive et pour tout ce qui a trait à 
la diffusion envisageant le point de vue éducatif plutôt que l'intérêt im- 
médiat. 

Nous avons dit que les journaux de sport peuvent être considérés 
comme des journaux techniques, en raison du cadre exigu de la récepti- 
vité créée. Seuls, les produits qui y ont trait devront y figurer. Comme 
le sport comporte des subdivisions, 1l sera inutile d'annoncer dans un 


journal de foot-ball des balles pour golf ou inversement des chaussures 


de foot-ball dans un journal destiné au tennis. 


Journaux techniques et journaux commerciaux. — Dans les jour- 
naux techniques, les uns sont hautement scientifiques et s'inspirent de 
la technique pure, alors que les autres sont plus pratiquement commer- 
CIAUX. 

Les uns et les autres sont bons, mais dans les premiers, il faudra sur- 
tout faire des annonces touchant l'ingénieur et dans les derniers des 
annonces touchant le sens commercial du directeur de la maison. 

C'est ainsi qu'une revue dans le genre de « Commerce et Industrie » 
qui s'occupe des méthodes modernes d’affaires doit être utilisée par ceux 
qui veulent faire connaître le mobilier de classement, les machines nou- 


mm 
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velles à écrire ou à reproduire. Dans un journal comme « La Publicité » 
on doit s'attendre à trouver exclusivement des annonces ayant trait à 
celle spécialité, c'est-à-dire des annonces d'afficheurs, de j Journaux, 
d'imprimeurs, en un mot des fournisseurs de l'annonceur. 


Les réceptivités parallèles. — Certains journaux lechniques profes- 
sionnels, bien qu'envisageant une profession délimitée, peuvent avoir un 


| champ d'action 


plus grand que leur TR 
cadre immédiat et f ORCE m 
l'annonceur intel- H 


ligenl saura en pro- 
fiter pour dé velop- 


| Per son industrie. | 
| Si nous prenons, GAZOGÈN £ PI ERSON | 


par exemple, un 47 RUE LAFAYETTE. PARIS 


Journal comme le | 
« Moniteur de la 


Fig. 168. — Hauteur de l'original : 120 centimètres. 


Bijoute > 
J Le r 1e et de Affiche. —— Suggestion illustrée directe par la chose. Ni ac tuon, 
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| horlogers, ilestévi- 
dent que l’on pourra glisser dans celui-ci des annonces ayant trait à des 
phonographes. L'on sait que certains horlogers de province sont heu- 
reux d'augmenter leur chiffre d'affaires par l'exercice d'un commerce 
Qui n'est pas absolument opposé à celui q u’ils ont déjà. 

Dans le mème ordre d'idées, le « Bulletin de la Machine à coudre » 
recevra très bien des annonces de cycles, car le marchand ou l'agent de 
machines à coudre a intérêt à développer ses affaires par d'autres simi- 

laires. 

Dans ce cas, ce n'est pas la réceptivité immédiate que lon envisage, 
Mais la réceptivité connexe dont on bénéficie. 
| Dans le même ordre d'idées, certains journaux commerciaux sont d'un 
ordre spécial et limité. Le « Bulletin des Halles et des Marchés » est sur- 
out employé par ceux qui s'occupent des grains el des farines, mais 
Peut indirectement être utilisé pour les professions en rapport. 


Les journaux de mutualité. — On peut considérer comme journaux 
techniques les journaux de mutualité qui ont une tendance à se déve- 


lopper aujourd'hui. 
Lorsqu'ils auront une grande diffusion, ils seront ulilisés non seule- 
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ment pour ce qui a trait à leurs vues immédiates, mais pour tout ce qui 
en découle. 

La mutualité envisage l'économie domestique, le confort, l'hygiène. 
Tout ce qui vise ces branches spéciales sera utilement annoncé dans des 
journaux mulualistes, s'ils sont intelligemment rédigés et dirigés. 

La chose la plus essentielle dans ces journaux est l'annonce, mais l'ar- 
ticle sera fréquemment employé avec avantage, à la condition de le sor- 
tir des conceptions habituelles. Nous désirerions le voir purement docu- 
mentaire, ne citant même pas le nom de la maison vendant le produit. I 
sera suivi et même au besoin précédé d’une campagne très active et très 
précise d'annonces bien faites. 


Les pages d'annonces et leur emplacement. — Les journaux tech- 
niques, industriels et scientifiques, en raison de ce que leur réceptivité 
ne semble pas être celle du luxe, peuvent avoir des pages d'annonces 
dans le texte. 

Cet usage a été assez fréquemment adopté. Nous n'y voyons aucun 
avantage, d'autant plus qu'à notre avis, pour qu'un journal technique 
porte, il faut qu'il soit édité aussi luxueusement que possible sur un 
papier aussi Joli que faire se pourra et avec des illustrations artis- 
tiques. 

Dans ces conditions, l'intérêt consiste à placer les annonces en tête el 
en queue et, bien faites, elles porteront mieux que dans le texte si le jour- 
nal est à allure piteuse. 

Certains journaux industriels, de commerce moderne, de technique et 
d'impression l'ont, du reste, fort bien compris. 


LES ANNUAIRES 


On pourrait nous reprocher de n'avoir point parlé du medium que le 
-public appelle les annuaires et les guides. Ce sont, en somme, des publi- 
cations périodiques le plus souvent annuelles. Leur réceptivité varie avec 
leur genre. Certains annuaires sont généraux; le « Bottin » et « France- 
Adresses » par exemple. D’autres sont spéciaux à une seule profession. Il 
n'y arien de particulier à dire des insertions que l’on y fait el qui obéis- 
sent aux lois de l'annonce pour la technique et aux lois de la réceptivité 
pour la théorie. 


XXXIX 


LES MURS 


La publicité, dans sa marche progressive et victorieuse, 
tend à utiliser tout emplacement bien visible et à le 
recouvrir de couleurs voyantes et de formes vivantes. 
Sous le titre de « murs », nous étudierons les emplace- 
ments de publicité générale autant à iiri qu'à 


l'extérieur, 


GÉNÉRALITÉS 


Mur urbain et suburbain. — Les murs urbains et suburbains, l'em- 
Placement du mur en lui-même doivent être soigneusement envisagés el 
si, à première vue, un produit peut se mettre sur n'importe quel mur, 
nous verrons que quelques-uns ont une clientèle absolument particulière, 

Si nous étudions la valeur d’un mur dans un quarlier luxueux du côté 
des Champs-Élysées par exemple, bien que tout le monde puisse y pas- 
ser, il est évident que c'est à la clientèle locale que ce mur s'adresse. 
Une affiche industrielle serait très mal placée dans cet endroit. 

Si nous allons aux grands boulevards où toute la population, quelle 
qu'elle soit, est appelée à défiler et où la réceptivité est un peu tout-ve- 
nant, l'on pourra poser des affiches pour n'importe quel produit, mais 
leur effectivité sera moins grande. 

Par contre, lorsqu'il s'agira de produits industriels, de machines-outils, 
de moteurs à gaz, c'est dans les arrondissements de l'est et de la péri- 


Phérie de Paris que l'affiche aura sa valeur. 


Le mur a donc une clientèle tout comme le journal, et sa réceptivité 
découle du milieu où elle se trouve. Les régions elles-mêmes influent 
Sur la valeur du mur. Il en est dont la réceptivilé est industrielle, d’autres 
agricole, Des villes comme Nancy ont l'âme arlistique. 


Les murs et les lois de la vision. — L'affiche, en général, est mise 
dans les voies où l’on passe, à l'intérieur comme à l'extérieur, ou bien le 
long des voies de communication. 

La réceptivité pour les produits de consommation ou d'autre nature 
Semble n’exisier qu'autant que l’on est dans une agglomération où la 
nécessité de ces choses peut se manifester. C'est ce qui explique que les 
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affiches ont de l'effet aux abords ou à l'intérieur des centres populeux et 
perdent de leur effectivité lorsqu'elles sont sur les routes. 

Quel que soit le cas, avant de donner l’ordre de poser des affiches, il 
y a lieu de s'assurer non seulement d'un emplacement au point de vue 
de sa réceptivilé, mais également au point de vue de la visibilité. 

Sı votre affiche est à la hauteur d'un sixième étage et qu'il n'y ait que 
la largeur d'une rue aussi étroile que la rue Chauchat pour l’examiner, 
cest de l'argent dépensé inutilement, ` 

En dehors de la hauteur et du recul nécessaires, pour assurer l’effel 
de l'affiche, il y a lieu de vérifier, dans le cas où il y aurait un contrat 
de durée de pose, que l'affiche, ne sera pas masquée à un moment donné. 

Certaines affiches sont apposées en hiver et sont visibles, alors que 
l'été elles sont masquées par les arbres. D'autres se trouvent être oblité- 
rées par des palissades qui se sont élevées entre temps. Il y a lieu de 
veiller à ce que l'exécution du contrat soit pleine et entière. 


Pose libre et pose réservée.— Au sujel de la pose des affiches, nous 
devons dire qu'il y a deux façons d'opérer. La première consiste à affer- 
mer un espace, à le sous-louer d'un fermier, ce qui est le plus commode. 

La deuxième facon consiste à apposer les affiches là où l’on peut, 
quille à ce qu'elles soient recouvertes presque immédiatement par 
d'autres. 

Nous croyons que c'est à la première façon de faire qu'il faut se ratta- 
cher. Nous verrons avec plaisir les sociétés, non pas d'affichage, mais 
fermières d'emplacements, rechercher ceux-ci et louer des panneaux au 
mois ou à l’année. 

L'affichage au petit bonheur ne devrait jamais être pratiqué. Comme 
l'annonceur ne peut pas s'assurer par lui-même de tous les emplacements 
libres, il est nécessaire que des entreprises spéciales s'en chargent. De la 
concurrence entre ces sociétés, ainsi que de l'exercice de la loi de l'offre 
et de la demande, s'établit un prix raisonnable. 


LES MOYENS DE TRANSPORT 


Les chemins de fer. — Nous allons examiner, maintenant, la publi- 
cité le long de la voie ferrée et par suite toute celle qui concerne les 
chemins de fer, bien que l'action soit souvent différente suivant les 
emplacements. 

Les premières affiches posées dans les gares étaient destinées aux salles 
d'attente. Il y a quelque trente ou quarante ans, le public n'était pas très 
accoutumé à prendre les trains et il venait longtemps à l'avance. En 
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Outre, la correspondance des différents services était si mal faite qu'il 
fallait attendre, bon ou mal gré, jusqu’à plusieurs heures dans une gare. 


La salle d’attente. — La publicité des salles d'attente a donc été par- 
faite au début. Elle a certainement opéré car, si la réceptivilé de ce lieu 
est celle de l'ennui et de l'impatience, l'effet de l'affiche a été un pallia- 
Uf. C'est pourquoi, alors même que le produit annoncé ne concordait 
pas avec la réceptivité, l'affiche a pu produire quelques bons résultats. 
Mais, dès qu'une chose semble bonne, l'esprit humain, paresseux, au 
lieu de s'ingénier à trouver du nouveau ne fait qu'imiter et, à la suite 
des premières affiches sont venues des quantités d'autres qui ont encom- 
bré les salles d'attente et ont rendu celles-ci désagréables à l'œil. 

De plus, comme les annonceurs n'avaient aucun souci de la réceptivilé, 
ce sont les produits les plus divers qui ont voisiné entre eux. 

Un fromage est à côté d'un moteur à gaz, une maison de deuil côtoie 
un ferblantier. 

_ De toutes ces suggestions par trop variées, il en est résullé une inhi- 
bition à peu près totale, ceci d'aulant mieux que presque tous les cadres 
d'affiches étaient de dimensions identiques et restreintes. 


Le quai des gares. — D'autre part, le public est maintenant habitué 
à prendre le train quelques instants avant le départ de celui-ci; les cor- 
'espondances sont plus régulières. L'affichage dans les salles d'attente a 
donc perdu de sa valeur ; aussi a-t-on cherché à le transporter sur les 
quais des gares. 

Là encore, les affiches ont été uliles, mais le rendement s'est affaibli 
petit à petit, ce d'autant mieux que les compagnies ont songé à uliliser 
Pour elles leur emplacement. Elles ont compris que la réceptivité 
“Voyage » élait plus forte que jamais,alors que l'individu est en dépla- 
cement. 


Les bords de la voie. — Il a donc fallu transporter les petits pan- 
neaux le long de la voie ferrée et les agrandir. 

Quelques fautes ont été commises. C'est ainsi qu'à quelques centaines 
de mètres des gares on trouve des panneaux de formes carrées, c'est-à- 
dire d'environ 3 ou 4 mètres sur la même dimension. Or, à ce moment, 
les trains passent avec une vitesse telle que le panneau est tout au plus 
perceptible. > 

Lorsque l'on aura à faire de la publicité le long de la voie ferrée, il 
faudra absolument, étant donné le court espace de temps accordé à la 
vision, faire des panneaux excessivement longs lorsqu'ils seront en bor- 
dure, ou les reporter très en recul de la vole ferrée. 


e 
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Les dépendances des gares. — A l'heure actuelle, quelques annon- 
ceurs habitués à l'affichage sur la voie ferrée nous ont fait part de leur 
désir d'utiliser les dépendances des gares plutôt que les gares elles- 
mêmes. C'est ainsi que les bâtiments de dépôt des machines, des gares 
de marchandises sont mis à contribution. 

Ceci est bon pour l'instant, mais est également relalif, car du jour où 
l'on se sera précipité sur ces emplacements, les suggestions contraires 

s’'opposeront et n'auront plus de résultat. 

Si, à l'extérieur des dépendances, l'affiche est d’une valeur relative, 
elle peut être, dans certains cas très bonne à l'intérieur. C’est ainsi que 
tous les produits de consommation courante auront un effet particulier 
dans les salles de buffet. Nous savons que, pour notre part, notre con- 
naissance avec certains chocolats est due à l'affichage dans les buffets 
des gares et des halls de départ de paquebots. 


Les abords des gares. — Lorsque nous avons parlé de la publicité 
le long des voies ferrées ou dans les gares, nous avons eu en vue la 
publicité extra-locale. 

Lorsqu'il s'agit de la publicité locale, son effet sera beaucoup plus 
grand et, à dire vrai, ce sont les annonceurs du pays où se trouve la sta- 
tion qui seuls devraient uliliser les murs de celle-ci, car ils ont ainsi un 
moyen de documenter les gens qui viennent dans le pays, au moment 
précis où ils y arrivent. Les abords de la gare participent, du reste, à 
celte action, et il en est ainsi de tous les points d'entrée dans une ville. 


L'intérieur des wagons. — La publicité dans le monde des chemins 
de fer nous amène à parler de celle faite à l’intérieur des véhicules. 

Les Compagnies se sont réservé, dans certains cas, le monopole de la 
petite affiche, de manière à mettre en valeur les points intéressants de 
leurs lignes. On ne peut que les en féliciter. Elles se trouvent dans le cas 
d'un magasin qui s'ouvre et qui, disposant d’une palissade, au lieu de la 
louer à d'autres, en bénéficie pour lui-mème. Ceci est évidemment plus 
sage. 

Seules, les lignes de ceinture et de banlieue ont vu leurs voitures uti- 
liser l'affiche commerciale réduite, posée sur leurs parois. 

Nous croyons quelque peu à l'effet de cette publicité, car le public 
transporté est loujours le même et les suggestions mises en face de lui 
peuvent avoir un certain effet par suile de la répétition fréquente. 


Le guide à l’intérieur du wagon. — Les compagnies de chemins de 
fer ont, dureste, fort bien compris qu'elles pouvaient disposer d'autres 
moyens pour elles-mêmes, et ont eu recours au guide-album tenu à la 
disposition des voyageurs et ont créé ainsi un moyen de publicité bien 
supérieur à l'affiche. : 
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En effet elles ont eu de cette façon une espèce d'organe illustré, à 
réceptivité de délassement. Dans les quelques centaines de feuilles où 
elles intéressent le public par des histoires, elles ont pu encore, tout en 
mettant en valeur leur réseau, recueillir de la publicité rémunératrice à 


la fois pour elles et pour ceux qui la faisaient. 


Le Métropolitain. — La publicité le long des quais du Métro n'est 
bonne que pour les produits qui peuvent se consommer à Paris et ne 
Peuvent toucher que la clientèle locale. Ceci est compréhensible, les 
personnes transportées appartenant au point de vue consommation 
Presque exclusivement à la ville. 

La valeur effective des emplacements dans le Métro varie suivant les 
Stations et suivant certains endroits. C'est ainsi que les quartiers de la 
Périphérie n'ont presque pas de valeur au point de vuc publicité pour 
les articles de luxe, tandis que, dans les gares du centre, les affiches 
devront surtout solliciter pour les articles riches. 

Dans le Métro comme sur les quais d'une gare, c’est surtout l'annonce 
du quai opposé que l’on voit el principalement celles du milieu qui sont 
vues. Ce principe ne devra pas être oublié par les annonceurs. 

i 


Intérieur des tramways et omnibus. — M. W.-D. Scott, dans un 
Chapitre de sa « Psychology of advertising », a essayé de montrer que le 
« Street car advertising », c'est-à-dire la publicité dans les tramways, 
élail très effectif en Amérique. Nous aurions voulu que les raisonnements 
mis en avant, fort intéressants, fussent soutenus par des chiffres établis 
Sur les résultats d'une publicité n’utilisant que ce moyen. 

Ceci malheureusement n’est pas, et nous nous voyons obligés pour 
l'instant de dire qu’en France notamment la publicité dans les omnibus 
el dans les tramways est à peu de chose près inopéranle. 

En effet, les séjours à l’intérieur des voitures sont beaucoup moins 
longs qu'en Amérique, sans doute. Puis, des observations précises 
que nous avons faites, nous avons constaté que la plupart. des gens 
lisaient leur journal ou se regardaient entre eux. La galanterie de notre 
Pays fait que les hommes cherchent toujours un visage agréable et l'ha- 


. bitude des femmes est de se documenter de visu, sur les nouveautés de 


mode qu’elles peuvent trouver sur le dos ou la tête de leurs voisines 


Pendant le trajet. 
Nous avons fait souvent, intentionnellement, le parcours Batignolles- 


Clichy-Odéon et, pratiquement, pas une personne pour cent ne levait les 


Jeux au plafond. 
D'autre part, pour celui qui ne fait pas le trajet régulièrement et qui 


n'éprouve pas le besoin de rompre la monotonie de celui-ci, les yeux se 
Portent continuellement sur le paysage extérieur dont la mobilité et le 
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mouvement, en raison des gens qui s'y déplacent, sont plus suggestifs 
que les petits panneaux invisibles et mal faits qui se trouvent à l’intérieur 
du tramway. | 

En étudiant les lois de la vision, nous avons vu qu'il faut faire un 


effort manifestement volontaire et fatigant pour regarder seulement la 


moitié des annonces que l'on a au-dessus de sa tète. 

Nous ne pouvons, à notre grand regret, conclure, en France, à l'effec- 
tivité de ce medium, à moins que l’on ne modifie la forme de nos voitures 
et la façon de s'y asseoir. 


Extérieur des tramways et omnibus. — Par contre, nous serions 
beaucoup plus persuadés de la valeur de l'affiche posée à l'extérieur du 
moyen de locomotion. En effet, toute chose qui se meut est regardée, 
soit parce qu'elle attire en elle-même, soit parce que l’on regarde le 
moyen de transport pour l'éviter. 

Or, tout ce qui est à l'extérieur est vu, et une affiche intéressante est 
examinée. 

De plus, il y a là un moyen de publicité ambulant constant de beau- 
coup supérieur à l’'homme-sandwich. 

Pour nous, la publicité doit être sortie de l'intérieur et reportée fran- 
chement à l'extérieur. 


Divers. — Parmi les murs, il faut également envisager la publicité 
sur les stores-bannes. 

En effet, certains annonceurs ont trouvé le moyen de combiner l'en- 
seigne de leurs détaillants avec leurs produits, et ils ont fait eux-mêmes 
les frais d'impression sur des bandes d'étoffe. 

Ce procédé est assez bon. 

Les rideaux de théâtres ont été utilisés, mais leur effet nous parait 
devoir être secondaire, étant donné leur réceptivité particulière de plaisir 
et de luxe. 

Les seules choses ayant trait immédiatement à cette réceptivité devront 
être placées sur le rideau. 

La palissade est un medium dont les annonceurs perdent le profit en la 
louant à des entreprises ou à des particuliers, au lieu de l'utiliser pour 
eux, ce qui peut être souvent fait avantageusement. 

Il serait, du reste, fastidieux d'examiner l'un après l'autre tous les 
media où l’on peut apposer les affiches. Il suffit de rappeler que les 
grandes règles sont celles qui précèdent, et que l'effectivité du moyen 
est en rapport direct avec la réceptivité engendrée par le medium. Il 
s'agit de s'assurer que l'effectivilé du medium n'est entravée par aucune 
cause extérieure. 
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JOURNAUX ET AFFICHES 


Méfiez-vous du bon marché. — Dans un ouvrage de publicité qui a 
la prétention d'être pratique, il semblerait à première vue utile d'y 
trouver les tarifs des principaux journaux. Évidemment, il y aurait là 
une documentation, mais nous avons estimé inutile de la donner : d'abord 
Parce que la valeur de 
la publicité varie d’an- 
née en année, ensuite 
Parce que celte docu- 
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nis aux intéressés Ni action, ni résultat. Ligne d'orientation élémen- 
Pour être fixé. 


L'esprit de notre ou- 
vrage est de porter à votre connaissance les choses qui ne sont pas du 


taire mais bonne. 


domaine courant. 

La seule recommandation que nous ayons à faire, c'est que vous alta- 
chiez moins d'importance au prix qui vous est demandé qu'à la récepti- 
vılé du journal, secondée par un bon tirage. 

| A première vue, ne soyez pas tenté de rejeter les organes très chers. 
Ceux-ci ont établi leurs prix en raison des services qu'ils peuvent rendre. 
[l faut porter plutôt votre méfiance sur les organes bon marché, qui 
rendent très rarement des services. C'est même en faisant de la publicité 
dans des organes à bon marché que les annonceurs éprouvent des désil- 


lusions. 
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L'agent utile. — Du reste, vous avez, pour toute votre publicité, in- 
lérêl à avoir recours actuellement aux offices de l'agent de publicité. 

Si les connaissances techniques de beaucoup d'entre eux ne leur per- 
mettent pas de valoriser la publicité comme des techniciens spécialisés, 
leur rôle est très ulile en ce sens qu'ils surveillent l'exécution de vos 
ordres et peuvent, par suite de contrats spéciaux, assurer des emplace- 
ments particuliers à ceux qui les désirent et des prix sensiblement 
réduits, 

L'agent, du reste, a pris l'habitude de faire bénéficier l'annonceur d'une 
partie des remises qui lui sont accordées comme intermédiaire. L'annon- 
ceur ne pourrait bénéficier de cet avantage s’il traitait seul. 

Ce point est exact en ce qui concerne la presse générale, mais est 
moins rigoureux en ce qui concerne la presse technique et scientifique: 


Les unités des tarifs. — Au sujet du tarif des journaux, faisons 
remarquer que les unités d'évaluation sont quelque peu différentes. Il 
nous est permis de regretter que la presse, qui a lant fait pour aider à la 
propagation du système métrique et par conséquent du système décimal, 
se soit obstinée, comme par une ironie des choses, à employer des unités 
qui sont excessivement éloignées du système décimal, métrique. 

Le lignage et la Justification se mesurent en cicéros et en points. 

Le résultat de celte ancienne habitude est que certains journaux louent 
leur emplacement à la ligne. Or les uns la comptent en 7 points el 
d'autres en 8, comme ils pourraient aussi bien la compter en 6. L'étalon 
est donc instable. 

Quant à la justification, elle varie depuis des colonnes de 3 centimètres, 


dans certains journaux de province, jusqu'aux colonnes de près de 80 mil- 


limètres de large, dans certaines revues. 


Il en résulte que l'annonceur doit modifier continuellement le format 


de ses annonces et de ses clichés. 
Nous devons cependant dire que quelques rares journaux, rompant avec 


la tradition, ont amélioré le système. Nous sommes heureux de citer «le 


Bâtiment », qui prend pour unité le centimètre de hauteur sur la ligne 
en largeur. 

Nous devons même une mention tout à fait particulière au journal « la 
Nalure », dont le fermier de publicité, très accommodant, accepte 
comme unité de base le centimètre carré. Ces tendances peuvent sur- 
prendre le monde de l'impression ; mais pour nous, si elles émanent de 
précurseurs, elles représentent en réalité l'avenir. 


La concurrence. — Ceci exposé, nous pouvons dire que, pour un 
annonceur faisant une grosse publicité, le meilleur moyen d'obtenir les 


a 
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tarifs les plus avanlageux consisle à mellre en concurrence plusieurs 
agences, et à ne donner sa préférence qu'à celui qui fait les offres les 
Meilleures. C'est le principe de toute opéralion commerciale. 

Toutefois il ne faudrait pas exagérer celte façon d'opérer, car il en est 
en matière de publicité comme d'autre chose. Il ya des gens qui avi- 
lissent les prix et qui fontsubircetavilissementau travail de surveillance, 


dont ils sont chargés. 


Affichage. — Les tarifs d'af fichage ne suivent pas les mêmes lois au 
Point de vue du tarif ; mais il y a lieu de procéder en malière d'affiche 
comme en malières d'annonces, c'est-à-dire en meltant en opposilion, 
lorsque cela sera possible, deux maisons différentes. 


PIEYSIONOMIES DE LA PUBLICITÉ 


[l est nécessaire, maintenant, que nous disions quelles sont les princi- 
pales figures que l'on rencontre dans le monde de la publicité. 


Directeurs de publicité. — En premier lieu, se trouvent les direc- 
leurs des services de publicité des journaux. Nous n'avons rien de parti- 
Culier à dire en ce qui les concerne. Ce sont des vendeurs qui doivent 
Chercher à obtenir le maximum des emplacements qu'ils louent. La 
Seule chose que nous leur demanderions serait de prendre l'habitude 


de ne pas masquer le lirage exact de leurs media. 

Le fermier. — A côté d'eux se trouvent les fermiers qui, comme leur 
nom l'indique, représentent des entreprises qui prennent à leur charge 
la publicilé d'un ou plusieurs organes et en tirent le meilleur profil. 

Le fermier a eu un rôle trèsutile au début. Il a été, on peut le dire,un 
des premiers agents propagaleurs de la publicité. C'est lui qui la fait 
Pénétrer dans le monde commercial. Sortant du rôle du service de pu- 
blicité des journaux, que l’on a considéré à tort comme étant celui de 
l'expectative, il est allé trouver l'annonceur chez lui. Il élait ainsi à la 
fois le journal et l'agent de publicité. 

Au fur el à mesure que la publicité se développera, l'importance du 
fermier se trouvera diminuée, de par le fait des choses. Les journaux 
auront de plus en plus tendance à exploiter eux-mêmes, parce que loule 
tractalion de publicité, comme toutes les opérations commerciales, gagne 
à se faire avec le moins d'intermédiaires possibles. 


L'agent. — A coté du fermier el opérant comme lui, avec celle diffé- 
"ence qu'il ne dispose pas d'organe propre, se trouve l'agent de publicité. 
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Le rôle de l'agent consiste à être l'intermédiaire entre l'annonceur et 
le journaloule fermier. Il est surtout le surveillant des ordres d'annonces 
déterminés par l'annonceur, d'accord avec lui. 


Call for 
Watsons 


N° 10 


Annonce ingénieuse. Visibilité créée par des 
oppositions de lumière et d'ombre.Suggestion 
illustrée directe par la chose. Ni action, ni 
résultat. Suggestion indirecte par l'allure du 
consommateur, Ligne d'orientation écarlant 

y du texte très court. 


Fıc. 170, — Hauteur de l'original : 15 centimètres. 


Si, à première vue, le rôle de l'agent de publicité pourrait être ramené 


à celui d’un courtier, il y a 
cependant une grosse diffé- 
rence, car l'agent ne trans- 
mel pas seulement les ordres 
qu'on lui passe, mais il en 
surveille l'exécution et est un 
éducateur de certains com- 
merçants. Surveillant souvent 
avec ses commetllants les ré- 
sultats obtenus, il acquiert 
une certaine expérience el 
peut donner d'utiles con- 
seils. 


Le courtier. — Nous trou- 
vons encore le courtier qui 
est, en somme, un démar- 
cheur au service du fermier 
comme de l'agent, comme du 
journal. 

C'est lui qui sonde, qui voit 
et qui, au besoin, traite cer- 
laines affaires. i 


Conseil en publicité. — Si 
nous reconnaissons que les 
personnes ci-dessus ont un 
rôle très utile, nous devons 
dire que leur organisation et 


leurs fonctions ne répondent pas entièrement aux besoins des déve- 


loppements de la publicité. Nous’ désirerions voir à côté des agents 
se développer les conseils en publicité. Eux seuls peuvent être des con- 
seillers impartiaux. Les agents, ne vivant que par la presse, il leur 
est difficile de parler en faveur de moyens comme le M. O. B., qui 
sont parfois en opposition avec leurs intérêts, mais indispensables à l'an- 


nonceur. 


Le conseil, rémunéré par l'annonceur seul, peut prendre la défense 
complèle de ses intérêts, assurer à sa publicité une parfaite technique, 
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ce qui ne supprime pas du reste l'intervention de l'agent dans là passa- 
tion et la surveillance des ordres d'annonces: 


Finissons ce chapitre en réhabilitant un peu les figures de la publi- 


cité. Pendant longtemps, on n'a vu dans ceux qui s'occupaient de 
réclame que des forbans prêts à tous les mauvais coups et surtout à 
élrangler l'annonceur. Ceci est inexact. Certains escrocs se sont servi de 
la publicité, comme ils se servent de tout. Ce n'est pas là une raison pour 
juger défavorablement le monde des intermédiaires. Si même encore 
Certaines erreurs de vues persistent, on peut déclarer que le monde de 
la publicité comporte des têtes remarquables et honorables. Et l'on ne 
peut qu'être heureux de voir la réussite de quelques-uns d'entre eux : 
Sils ont été des précurseurs risquant gros, il est juste qu'ils aient eu 
leur récompense. 


ALI 


DOCUMENTATION | 


La documentation est nécessaire pour faire un travail 
utile et rapide. 


L'homme ne peut créer sans cesse. — L'annonceur soucieux de 
faire de la bonne publicité ne peut se fier exclusivement à son cerveau, 
si fertile soit-il, pour obtenir une publicité originale, puissante et 
efficace. 

L'homme ne peut pas toujours inventer et perfectionner lui-même. 
Nous avons vu, en outre, que nos actes el nos pensées ne sont que les 
| réactions des actes el des pensées d'autrui sur nous-mêmes. Il est donc 
de notre intérêt d'enrichir notre source de réactions. 

Dans ces conditions, la bonne publicité sera faite surtout par celui qui 
aura une documentation abondante, laquelle viendra inciler son cerveau 
à faire des choses nouvelles, résultant de choses précédentes. 

Si nous vous demandons de vous documenter aussi abondamment que 
possible, n'envisagez pas ceci comme une façon pour vous d'imiter ce 
qui s’est fait, mais au contraire, comme un moyen de faire mieux et dif- 
féremment des choses passées. 

Il faut envisager deux sortes de documentation : l’une générale, sur 
tous les moyens de publicité, quel que soit leur mode, sur les media, etc.; 
l’autre qui consiste à étudier ce que font vos concurrents. Ces deux 
documentalions sont d'ordres divers. Alors que la première vise surtout 
votre instruction, la seconde a pour but de vous tenir au courant de ce 
que font vos concurrents el de lulter contre eux d’une façon plus effi- 
cace. 


Journaux et livres de publicité. — A la base de la documentation se 
trouve l'étude des journaux techniques de publicité, à l'heure actuelle 
peu nombreux en France. On peut cependant citer et recommander le 
doyen d'entre eux, le journal «la Publicité» dirigé par M. D.-C.-A. Hémel 
qui, depuis neuf ans, a fait pénétrer beaucoup de bonnes idées. On peut 
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dire que M. D.-C.-A. Hémet, grâce à sa persévérance el à sa ténacilé, a 
lait beaucoup pour la cause de la publicité. La vitalité de son organe, que 
de mauvais prophètes au début avaient cru précaire, a été la preuve vi- 
vante qu'il y avait un public réceplif aux choses de la publicité. 

Derrière lui la revue « Commerce et Industrie », moins spécialisée, a 

cependant, dans sa rubrique spéciale, depuis cinq ans, répandu le même 
enseignement. A côté nous trouvons des publications encore intéres- 
Santes comme « Mon Bureau » qui a été en France le premier propa- 
ateur d'une heureuse exposition d'organisation commerciale. Nous 
pouvons citer également la « Revue internationale de l'Etalage » qui 
développe dans notre pays le goût des étalages rationnels et suggestifs. 
Enfin « Atlas » clôt la liste des organes français s'occupant de publi- 
cité. 
À ceux qui manient les langues étrangères, nous conseillerons l'étude 
de tous les journaux étrangers anglais etaméricains, comme « System», 
l'un des premiers journaux d'affaires, « Advertising », « The Billposter 
and Distributor », « Agricultural Advertising », « Advertising World », 
« Practical Advertising », « The Mail Order Weekly », « Brains »,« Prin- 
ler’s Ink», « Ad Sense », « Advertising Magazine », « Advertising News», 
« Progressive Ad vertising », « American Advertiser », « Profitable Adver- 
lising », « Advertising and Selling », « The British Advertiser», « Selling 
Magazine, Organizer », etc, cités au hasard et dont quelques-uns ont 
Peut-être cessé déjà d'exister. Ce n'est pas que ces journaux soient supé- 
rieurs au point de vue théorique, à nos journaux français, mais leur 
documentalion en annonces et en affiches porte sur quantités d'unités 
Plus nombreuses dont la valeur est en général plus grande. 

En dehors de ces Journaux, nous recommandons à ceux qui ont l'ha- 
bitude des langues étrangères les ouvrages de M. W.-D. Scott en anglais 
et celui du D" Mataja en allemand. 

Ces ouvrages, envisagés, les premiers au point de vue de la psychologie 
Pure et l'autre au point de vue économique surtout, sont d'une grande 
valeur. Nous avons été précédés en France par un ouvrage de M. Arren 
et en Belgique par les opuscules de M. Mosselmans, lesquels se tenant 
sur le terrain documentaire seul ont fourni des données intéressantes. 


Recueils d'annonces. — La lecture de tout ce qui s'imprime sur la 
publicité est insuffisante pour documenter l'annonceur. | 

En ce qui concerne les moyens dont se sert l'étranger, leur adaptation 
chez nous demande quelques modifications. Il est nécessaire d'être ren- 
Seigné sur ce que les Français fonteux-mêmes. | 

Tout annonceur soucieux de faire besogne ulile devra avoir un album 


contenant les bonnes annonces qu'il pourra recueillir par lui-même. Seu- 
26 
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lement, cet album n'aura de la valeur qu'à la condition que l'étude de 
chaque annonce soit faite aux points de vue : 4° de la suggestion directe 
par la chose ; 2° de la suggestion indirecte ; 3° de la ligne d'orienlation ; 
4° de la technique. 


Commentez les annonces. — Collectionner les annonces, sans les 
disséquer et les commenter, consiste à accepter d'avance les suggestions 
mauvaises qu'elles peuvent contenir. 

Or, certaines annonces ou affiches sont très agréables à l'œil, mais 
mauvaises au point de vue de la théorie etde la technique. 

Quelques belles annonces illustrées de notre époque savent tout juste 
diffuser à peine le produit, sans le faire acheter. L'esprit de l'annonceur 
ne doit retenir, des annonces collectionnées, que le point utile. 

La documentation s'étendra également aux brochures, aux imprimés 
de toutes sortes, aux moyens les plus divers et les plus bizarres que l'on 
pourra rencontrer. 


Instruction et non copie. — Maintenant il nous faut appeler votre 
attention sur un point essentiel, c'est que, si vous entassez des docu- 
ments, c'est uniquement dans le but d'éviter, autant que possible, de 
faire ce qui a été fait. 

Le jour où vous vous inspirez de ces documents pour les imiter, vous 
ne pouvez arriver qu'à un résultat mauvais, car c’est les amoindrir. 

En effet, une idée pensée par un individu esl difficilement réalisée 
par un autre individu dont la façon de voir et la mentalité sont diffé- 
rentes. 

Ainsi donc, avant de composer une annonce ou une affiche, avant de 
rédiger une brochure et de la mettre en place, ne regardez Jamais vos 
documents à celte intention. Ayez soin, au contraire, de les étudier le 
plus souvent possible, au moment où vous êtes au repos, de manière à 
ce que, de tout l’ensemble des documents amassés, vous vous fassiez 
une individualité de publicité bien personnelle, qui se traduise ensuite 
dans vos travaux. 

L'esprit d'invention de l'annonceur ne peut pas être engendré par limi- 
talion plus ou moins démarquée de ce qui a été fait, mais par l'ensei- 
gnement général qu'il aura acquis de toutes parts. 

Donc, avant de faire de la publicité et d'entreprendre une campagne 
active, étudiez bien au préalable tout ce qui s'est fait et, ensuite, mettez- 
vous à l'œuvre en faisant un travail bien personnel. 

Ce qui précède nous amène fatalement à vous souligner du doigt que 
la publicité n'est pas, comme beaucoup le croient, une chose qui se fait 
en s'amusantel au petit bonheur. Avant d’être annonceur, il faut étudier 
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la publicité et ceci entraine du travail, non seulement avant, pour la pré- 
parer, mais après, pour en surveiller l'exécution. 

L'introduction de la publicité effective et rationnelle dans une maison 
est un surcroit de travail quelquefois considérable, mais qui n'est pas à 
regretter du moment qu'il entraîne, derrière lui, une augmentation de 
bénéfices. 


XLII 


CAMPAGNE DE PUBLICITÉ 


Le plan d'une campagne de publicité est la coordination 
de tous les conseils contenus dans ce livre. 


Le chiffre du budget. — L'établissement d'une campagne ést, en gé- 
néral, une chose très difficullueuse, parce que le choixdes divers moyens 
el media est très délicat el parce qu'un facteur très important vient, en 
général, limiter la bonne volonté de l'annonceur. 

Ce facteur, c'est le chiffre du budget, c'est la dépense. 


Le plan. — Comment doit-on élablir un plan de campagne? 

Evidemment, ceci dépend des besoins de chaque annonceur, des pro- 
duits, des milieux visés, de quantité d’autres conditions relevant de 
chaque cas particulier que nous ne pouvons déterminer ici. 

La seule chose que nous demandions est la cohésion la plus absolue, 
l'enchainement le plus parfait entre les diverses unités du plan et la con- 
tinuité de celui-ci. 

Nous avons vu, au chapitre de la conception, la nécessité d'enchainer 
l'action de l'annonce à celle de l'affiche, celle de l'annonce à celle de la 
brochure, de manière à éviter une juxtaposition pure et simple d'unités 
différentes. 


Inutilité de l'essai. — Beaucoup d'annonceurs se figurent que, pour 
bien déterminer une campagne de publicité, ils doivent d'abord com- 
mencer par faire un essai. L'essal, au sens propre du mot, est, en 
malière de publicité, la chose la plus désastreuse que l’on puisse ima- 
giner. 

Bien souvent on ne peut employer tous les moyens voulus et „les 
conclusions que l'on peut tirer dans ce cas sont presque toujours fausses: 

Les données des essais seront presque loujours pessimistes et infé- 
rieures au rendement réel qu'une campagne suivie pourrait produire: 
Dans d'autres cas, par suite d’une chance inespérée, de circonstances 
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imprévues, le rendement sera très bon et pourrait encourager à des pré- 
Visions optimistes, que les faits viendraient détruire immédiatement. 


Détermination du budget. — Quelques annonceurs se sont figurés 


que, pour faire une cam- 
Pagne, il fallait prélever 
x °/, sur les bénéfices 
Précédents et les affecter 
à leur publicité. 

La comparaison que 
nous avons faite au début 
de cet ouvrage, mellant 
sur un pied d'égalité l'ac- 
tion de la publicité et celle 
du vendeur, nous fait dire 
qu'il est aussi irrationnel 
de déterminer ` limpor- 
lance d'un budget de pu- 
blicité en prenant un 
Pourcentage de bénéfices 
Que de calculer le nombre 
des employés sur une 
Même base. En effet les 
bénéfices acquis ne sont 
nullement en rapport avec 
ce que peut faire la pu- 
blicité future. 

Par contre, ce qu'il sera 
Intéressant de faire, une 
fois qu’une campagne est 
élablie, c'est de constater 
la part qu'elle a dans les 
frais généraux et de véri- 
fier, parallèlement, l'aug- 
mentation des bénéfices 
qui peut en résulter. En- 
Core, de ceci, ne tirera- 


t-on aucune conclusion immédia 


fient le rendement. 
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Umbrella. — Suggestion illustrée directe 


Fic. 171. — Grandeur naturelle. 

par la chose : 
bimé et les résultats : le parapluie 
suggestion indirecte. Ligne d'orien- 
devant être à droile. 
it d'objets en lon- 


le parapluie a 
réparé. Aucune $ 
talion fausse, Hansen S 

né mème qu'il s’ : 1 
a enr une direction. l'illustration aurait 
gagné à être en dessus du texte, l'un des parapluies 
pointant sur le point de départ du texte. 


te, car certaines circonstances modi- 


Un annonceur qui tiendrait pendant dix ans un graphique de ses dé- 
Penses de publicité et de l'augmentation parallèle des bénéfices devrait 
enregistrer, en outre, les différentes causes qui valorisent ou rendent 
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inférieur le rendement de sa réclame. C'est ainsi que les événements, 
l'occasion, le passage d'un roi, une fête, peuvent augmenter le rende- 
ment de la publicité et ne pas se reproduire dans l'existence. 

Par contre, certaines années mauvaises, des perturbations atmosphé- 
riques très grandes peuvent diminuer la capacité d'achat de la clientèle, 
ce à quoi la publicité ne peut remédier. | 

Dans ces conditions, puisque le bénéfice ne peut pas servir de base à 
l'estimation de la dépense de la publicité, comment doit-on procéder? 

Comme nous le verrons au chapitre de la comptabilité et comme nous 
avons pu le voir également au début de ce livre, la publicité représente, 
lorsqu'elle contribue à un lancement, l'achat de la clientèle. Dans 
d'autres cas, elle représente le maintien de celle-ci et son augmentation. 

Il faut donc y affecter les mêmes fonds que l'on consacrerait récipro- 
quement à l'achat d'un fonds de commerce de même valeur, ou à 
l'augmentation de ce fonds par l'achat de maisons identiques. 


Détermination du plan. — Contrairement à l'opinion courante, ce 
n'est pas le chiffre du budget qu'il faut d'abord envisager, mais la cam- 
pagne en elle-même et se dire ceci : « J'ai à lancer un produit sur un 
marché délerminé, pour un public déterminé, quels sont, en consé- 
quence, les moyens que je dois employer? » L'annonceur doit se mettre 
au travail sans tenir compte des contingences et du cas dans lequel il sé 
trouve. 

Il doit solutionner le problème comme s'il avait à sa disposition les 
ressources les plus grandes et envisager un plan comportant l'emploi de 
presque tous les moyens. 

Lorsque le plan est composé, l'annonceur met en face les chiffres et, 
si la somme est trop forte, il cherche à éliminer ceux des moyens qui 
n amènent pas une conclusion immédiate. 

Cependant, dans cet ordre d'idées, il faudra bien se garder d'aller à 
l'extrême et de ramener le plan à l'un des moyens seulement, ce qui 
équivaudrait à faire un essai de publicité sur ce moyen seulement. 


La patience. — La principale qualité de l'annonceur est surtout la 
patience. Il ne faut pas juger du rendement d'une campagne sur l'emploi 
des premières unités ou des premiers moyens. Ce n'est que lorsque tous 
ceux-ci sont employés que l'on peut juger du travail produit. 


Impossibilité de donner des exemples. -— Il nous est assez difficile 
de citer ici des exemples vécus, c'est-à-dire de vous donner des plans de 
campagne réalisés avec avantage par telle où telle entreprise. Comme 
nous l'avons exposé par ailleurs, ce qui est bon à l'un peut être mauvais 
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pour l'autre. Comme ilest quantité de facteurs indépendants de la publi- 
cité quiʻassurent la stabilité et le développement d'une maison, nous ne 
pouvons pas vous mettre devant des exemples qu'il nous serait difficile 
de justifier, au point de vue de la publicité seulement. 

Votre connaissance de la théorie et de la technique vous mettra à 
même d'établir le diagnostic de votre situation, comme un médecin 
devant son malade, et de soigner vos affaires suivant le besoin qu'elles 
ont el non par analogie. 


LA PUBLICITÉ DU DÉTAILLANT 


Le détaillant fait sa propre publicité. — Qu'il nous soit permis, 
avant de lerminer la partie de ce livre ayant trait à la publicité en elle- 
même, de résoudre la question de la posilion du détaillant vis-à-vis du 
fabricant ou du marchand de gros. 

En principe, partisans de la théorie purement individuelle, estimant 
que chacun doit percer à l’aide de ses propres moyens et par sa propre 
Volonté dans le monde des affaires comme ailleurs, nous estimons que le 
détaillant qui veut être autre chose qu'un détaillant doit faire sa publi- 
Cilé lui-même. Ce simple fait décèle son esprit d'initiative et montre 
qu'il est à même de marcher seul. | 

Le petit magasin qui aura l'audace de faire de la publicité par lui: | 
même el pour lui-même, en s'inspirant des préceptes que nous lui avons 
donnés, cessera d'être petit magasin pour devenir un jour ou l'autre le 
Possesseur d'une grosse entreprise. 

Mais il est des détaillants qui ne resteront que des intermédiaires. 
Leur but est de suivre le cours de leur existence paisiblement, en fai- 
sant le moins d'efforts possible. Bien que notre désir serait de les sortir 
de leur lorpeur, ce n’est point là notre rôle et, comme nombreux sont 
ces intermédiaires, il est nécessaire de déterminer à qui incombe le soin 
de faire la publicité des produits qu'ils transmellent au public. 


Le produit à marque et le détaillant. — En général, lorsqu'il s'agit 
d'un produit à marque, tout le monde est d'accord pour dire que c’est au 
fabricant ou marchand de gros qu'incombe la charge de payer la 
publicité. 

Celui-ci remplit son rôle, en faisant de la publicité générale : affiches, 
annonces. Il utilise la publicité individuelle par la brochure envoyée à 
domicile ou remise à l'acheteur au moment où il vient chez le dé- 


taillant. 
A cela viennent s'ajouter des tableaux, des primes et quantité d'autres 


| 
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moyens divers. Mais, en opérant de cette façon, le fabricant ne remplit 
que la moitié de sa tâche. En effet, en procédant ainsi, il diffuse sa 
marque, mais il ne favorise pas le détaillant qui la vend. 

Quelques-uns ont compris, toutefois, qu'il y avait intérêt à associer à 
leur marque les noms de ceux qui la vendent el, pour ce, ont fait faire 
des annonces et des affiches au nom des détaillants. 

Nous estimons qu'il faut aller encore plus loin. Le lien qui unit le 
détaillant au fabricant est très étroit et, plus le détaillant vendra, plus 
le commerçant en gros fera de bénéfices, C’est pour cela que nous esti- 
mons que, sortant de la voie courante, les commerçants de gros devront 
donner à leurs détaillants les moyens de faire de la publicité individuelle, 
des circulaires allant trouver chaque client à domicile, par exemple. Ges 
mêmes marchands de gros devront faire l'éducation du détaillant en ce 
qui concerne l'étalage. Mieux encore, ils devront lui donner tous les 
moyens de réaliser ces améliorations. C'est ainsi qu'en dehors des échan- 
tillons mis en montre, c'est à eux qu'incombe le soin de fournir tous les 
moyens ingénieux de publicité que le détaillant ne peut se procurer. 

Un des moyens pratiques pour l'annonceur, en ce qui concerne l'éla- 
lage, est d’avoir un moyen attractif qu'il fait voyager de localité en 
localité. 

Nous savons, en effet, qu'un moyen ingénieux ou original perd très 
rapidement de sa valeur. On le laissera donc à chaque fois le temps suf- 
fisant pour produire de l'effet, puis on le passera à une autre ville. 

De celle façon on évite les dépenses. qu'entrainerait l'application 
simultanée du moyen à tous les détaillants. 

Nous ne pouvons malheureusement donner ici un plan d'ensemble de 
l'application de tels moyens. 


Le produit sans marque et le détaillant, — Le commerçant ou fabri- 
cant qui vend sans marque peut nous faire observer qu'il n’a pas intérêt 
à seconder le détaillant, étant donné que celui-ci est un être absolument 
indépendant de lui. 

Pour être antique, cette opinion n'en est pas moins erronée. La vie 
commerciale du négociant sans marque est étroitement liée avec les 
opérations faites par le détaillant. Toute maison sans marque qui voudra 
développer ses affaires aura intérêt à payer au revendeur de ses produits 
des moyens de publicité au même litre que les maisons quivendent avec 
marque. 

Les moyens ne seront pas toujours identiques, puisqu'il est impossible 
d'utiliser les mêmes arguments. | 

En ayant l'air de faire une œuvre désintéressée, le marchand de gros 
s'atlachera les détaillants, ceux-ci préférant se servir dans une maison 
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ls sont aidés et secondés plutôt que dans une maison où on les aban- 


donne å eux-mêmes. 


dur mepa a Min and Con 
sirp Ballastes 

dues al CORDOVA paning Eai pime Bipap T2 

= P Eds Ca (Sies Dal Calan) gy bulimii 

bM? does, bhè Siem Cow M-ibrit Bibi 

Î 

rien des soi bles qaad Le an | 


l would appreciate receiving by | 
return mail vol. 1. (free) of | 


# Outdoor Advertising | 
J. Chas. Green Company | 

San Francisco | 
for myself, also kindly mail a copy to | 


ADDRESA i | 
AAME- | 
APDRESS. ap 

Fi6. 172. — Hauteur de l'original : 25 centimètres. 


gs ingénieuse. La suggestion illustrée directe était difficile. La ligne d'orientation 
$ aussége par l'emploi d'une flèche qui amène dans le bas de l'annonce, avant que 


lon ait vu le reste. 


L'éducation du détaillant. — L'éducation du détaillant, au point de 
Vue commercial, vient seconder l’aide qu'on lui apporte. 

Les Américains l'ont fort bien compris, en établissant pour leurs re- 
Vendeurs ou leurs acheteurs, dans certains cas, des brochures de luxe 
En la couverture portait le nom des destinataires et donnait toutes les 
açons de meltre en valeur auprès du public le produit vendu. 

Du reste, l'avenir semble être du côté des produils à marque, et ce 
Sera donc de plus en plus au fabricant de gros qu'incombera le soin de 


diriger faire el payer la publicité. 
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LIVRE IV 


LA PUBLICITÉ JURIDIQUE 
ET COMPTABLE 


XLITI 


LA PUBLICITÉ ET LE DROIT 


La publicité est entrée trop nouvellement dans les mœurs 
commerciales pour qu'une jurisprudence ait pu se fixer 
à son sujet et que la doctrine ait pu établir une théorie 
juridique. 

Néanmoins, étant donné l'importance des intéréts mis en 
cause, qui se chiffrentannuellement par des milliards, il 
était nécessaire de solutionner les futurs litiges que la 
publicité pourra faire naitre. 

C'est pour répondre à ce besoin que nous avons confié 
l'étude juridique de la publicité à un spécialiste en la 
matière, M° Guillemot Saint-Vinebault, avocat à la cour 


d'appel. i | 
O.-J. G. et C. E. 


M° GUILLEMOT SAINT-VINEBAULT. 


Après avoir étudié l'annonce (!) au point de vue technique, il est néces- 
saire de la considérer au point de vue juridique pour déterminer quelles 


(1) Pour donner plus de clarté à la première partie de son étude, M: Guillemot Saint- 
Vinebault l'a restreinte à l'annonce, car elle est le plus important moyen de publicité 
Les développements que l'on va lire sur l'annonce s'appliquent aussi à tous les autres 


moyens, en tenant compte des différences qui les séparent. 
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sont les obligations el les droils nés du fait de sa publication au profit 
el à la charge de l'annonceur. 

[l nous faudra ensuite rechercher quelles sont les limites à fixer à la 
liberté de la publicité qui, sans frein, pourrait être l'instrument délic- 
tueux de concurrence déloyale ou même d'escroquerie. 

Enfin, dans une troisième partie, quitlant l'annonce en elle-même 
pour l'annonceur, nous éludierons la formation, les modalités et les 
conséquences du contrat de publicité passé directement ou par inter- 
médiaire. 


CARACTÈRE JURIDIQUE DE L'ANNONCE 


L'annonce est une offre, soit de marchandises, soit de services, à 
vendre ou à acheter. C'est l'acte unilatéral de l'annonceur, stérile s'il est 
inacceplé, mais qui, s'il rencontre une acceptation, donnera naissance à 
un contrat. Ce contrat est le lien juridique générateur d'obligations réci- 
proques qui naît de la rencontre et de l'accord des deux volontés: celle 
de l'annonceur offrant, celle du lecteur de publicité acceptant. Dans le 
langage courant, le contrat est essentiellement l'instrument de preuve, 
l'écrit, l'acte qui précise les conditions de l'accord des co-contractants : 
mais il faut bien savoir que, queslion de preuve mise à part, le contral 
n'est pas ce litre matériel qui ne fait en quelque sorte qu'enregistrer 
l'accord des parties, le contrat est le lien juridique qui se forme dès 
l'instant où les contractants sont d'accord sur les conditions de leur con- 
vention ; dès cet instant, les obligations réciproques naissent à la charge 
des parties qui ne pourront s'en libérer, refuser de s'y soumettre et de 
les exécuter, à peine de dommages-intérêls. 

Autrement dit, le contrat en droit français, et sauf quelques excep- 
tions ne touchant pas à notre matière, est consensuel : le seul consente- 
ment des contractants suffit à sa formation. 


L'annonce est une offre. — L'annonce, qui est une offre, constitue 
le premier élément du contrat possible. 

Quelles sont les conditions nécessaires pour qu’elle puisse produire 
un effet juridique ? 

L'offre doit d'abord être manifestée. Une volonté intime n'est pas suf- 
fisante, mais peu importe la manifestation extérieure de l'offre : objets 
mis en montre, boniment du commis qui fait la porte, annonce dans un 
journal, lettre circulaire, affiche, elc. | 

La question naît alors de savoir à quel moment l'offre est formée. 
Cela dépend justement de la façon extérieure dont elle se manifeste. 
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L'offre orale étant individuelle et immédiate ne présente pas de diffi- 
Cullés, mais pour l'offre écrite, à partir de quel moment lie-t-elle 
l'offrant? A partir de quel moment ne peut-il plus la rétracter et est-il 
obligé d'exécuter le contrat si son offre a trouvé une acceptation ? 

L'offre ne peut avoir d'effet que lorsqu'elle a touché le client éventuel, 
elle peut donc être annulée tant qu'elle n’a pas été reçue; ainsi une lettre 
d'offres de services qui liera son expéditeur si le destinataire accepte, 
peut être annulée par une autre lettre distribuée au même courrier ou 
un télégramme qui la devancera. 

Nous avons ainsi déterminé que l'annonce doit être une offre mani- 
festée et non révoquée; elle doit aussi êlre cerlaine, c'est-à-dire être non 
équivoque sur la nature de l'obligation qu'elle engendrera et sur l'objet 


auquel elle s'applique. 


En retour, elle n’a pas besoin d'être déterminée quant à la personne 


à qui elle s'adresse. L'annonce ou l'affiche visent une personne indé- 
terminée, et il suffira que quelqu'un manifeste son acceptalion pour 
que le contrat se forme obligeant l'offrant. Il n'en serait pas de 
même pour une offre faite à personne déterminée de vive voix ou par 


lettre. 
Ainsi, pratiquement, un rabais consenti à un client ne saurait donner 


de droit acquis à un acheteur quelconque. Il en serait différemment d'un 


rabais publié par l'annonce. 


Obligation de maintenir l’offre. — Notre annonce est maintenant 
publiée, nous savons qu'elle constitue une offre valable, susceptible de 
donner naissance à un contrat, car elle est l'expression manifestée exté- 
rieurement, précise et non rétractée de notre volonté. Quel est de résul- 
tat immédiat? 

L'obligation de maintenir notre offre pendant un certain temps. 

Il se peut d'abord que l'annonce stipule elle-même le délai pendant 
lequel son offre tiendra; dans ce cas, puisque le contrat ne peut se for- 
mer que si les contractants sont d'accord sur toutes les conditions du 
marché, le délai s'impose à l'acceptant ; en effet, si l'acceptation inter- 
vient après le délai prévu, par hypothèse, l'offre alors n'existe plus et le 
Contrat ne peut se former. 

La question ne présente donc quelques difficultés que lorsque l'an- 
nonce ne prévoit aucune limitation de durée pour l'offre faite. Celle-ci, 
nous l'avons vu, est permanente el s'adresse à une personne indéterminée ; 
elle tient donc tant que l'offrant n'aura pas manifesté sa volonté de nou- 
veau, mais celle fois pour révoquer son offre. Tant que celte révocation 
n'aura pas touché le client éventuel, celui-ci pourra accepter une offre 


qui existe encore pour lui, et un contrat pourra naître. 
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Pour que cetle révocation de l'offre soit présumée avoir atteint tous 
ceux que l'offre avait touchés, il faut donc que la même publicité soit 
donnée à la révocation qu’à l'offre antérieure. 

Au contraire, pour une offre à personne déterminée, par lettre et pour 
une opéralion précise, il sera présumé que dans l'intention de l'offrant, la 
réponse devait êlre donnée immédiatement et qu'à défaut de réponse 
l'offre serait considérée comme non acceptée et retirée. 


Causes d'extinction de l’offre. — Ainsi l'annonce qui est une offre 
permanente, faile à personne indéterminée, exige une révocation 
expresse, du moins en principe; car on ne saurait pousser la règle à 
l'absurde, et la pratique rend nécessaire l'extinction de l'offre, en dehors 
de loute révocation, par l'écoulement d'un certain temps. 

Aucune précision ne peul être ici apportée. La durée du temps passé, 
par lequel l’offrant sera délié de son obligation, ne peut qu'être arbitral- 
rement fixée par les tribunaux dans chaque espèce, suivant les circons- 
lances et l'intention probable des parties. Ainsi un catalogue de confec- 
lion d'été ne vaudra que pour la saison, l'annonce d'un produit importé 
faite avant la modification d’un tarif douanier ne vaudra pas après cette 
modification. 


Disparition de l’objet de l'offre. — D'autre part, l'offre pourra 
s'éteindre par suite de la disparition de l'objet proposé. Le contrat qui 
suppose nécessairement l'existence de cel objet (art, 1101, C. civ.) ne 
pourrait en pareille hypothèse se former. Toutefois remarquons que si 
l'objet avait disparu postérieurement à une acceplation de l'offre, c'est- 
à-dire à un moment où le contrat élait déjà formé, l'offrant pourrait être 


responsable de sa faute si elle avait causé la perte de l'objet du contrat 


(art. 14302, C. civ.). Il en serait de même au cas où l'offrant aurait fixé 
un délai pour l'acceptation et où par sa faute l'objet aurait disparu avant 
l'expiration de ce délai. 

A cette disparition de la chose offerte, susceptible d'entraîner la res- 
ponsabilité de l'offrant, il faut rattacher le cas de l'offre de marchan- 
dises dont le stock est épuisé alors que des acceplants touchés par une 
large publicité passent encore des commandes. Dans celte hypothèse, 
chaque acceptation arrivée postérieurement à l'épuisement du stock 
lie-t-elle cependant l’offrant? Des contrats en résullent-ils pour l'annon- 
ceur qui, sil ne peut les exécuter, devra des dommages-intérêts ? 

Nous répondrons que c'est une question d'espèce où il y a lieu de 
considérer la nature de la marchandise, les lermes de l'offre, la qualité 
de l'offrant, l'importance de la publicité faite relativement à l'importance 
du stock, etc... Ainsi, un marchand de grains ou de sucre sera tenu à 
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l'infini, car son offre portait sur des denrées fongibles qu'il pourra tou- 
Jours se procurer pour salisfaire les commandes, quel qu'en soit le 
nombre, Il en sera différemment pour un libraire qui aura mis en dis- 
iribution un catalogue de livres d'occasion qu'il ne possède qu'en petit 
nombre. 

Suivant les cas, on pourra donc décider qu'il y a eu ou non faute de 
l'annonceur et par suite l'obliger ou non à exéculer le contrat. 


Droit naissant au profit de l'annonceur du seul fait de sa publi- 
Cité. — Nous avons jusqu'ici examiné les obligations naissant à la charge 
de l'annonceur du seul fait de son offre. De ce seul fait, une obligation 
quelconque peut-elle être im posée par lui aux tiers touchés par sa publi- 
cité? Un éditeur du journal qui, pour lancer sa publication, la distribue 
Sraluitement, puis au bout de quelques jours publie un avis aux termes 
duquel, sauf avis contraire ou sauf retour d’un exemplaire, le lecteur 
Sera considéré comme abonné et se verra présenter quittance, peut-il 
exiger le paiement de celle-ci? 
| Non. L'annonce ne donne à son auteur aucun droit contre les liers; 
l'offre résultant de la publicité ne donne naissance à un contrat, ne crée 
d'obligations réciproques que par l'acceptation. 

Toutefois, signalons une sorte d'acquisition de propriété pouvant 
résuller du seul fait de l'annonce et susceptible d'être ensuite opposée 
aux tiers. Le procédé est semblable à celui de l'occupation qui vaut titre 
Pour une terre sans maitre. L'annonce d'une enseigne commerciale, 
d'une dénomination de produit, d’un titre de journal est la manifestation 
extérieure de la volonté de l'annonceur, marquant au regard des tiers 
SOn intention de s'approprier une chose n'appartenant jusque-là à per- 
Sonne; ce mode d'appropriation résultant de sa seule publicité lui cons- 
ttue un droit privatif opposable aux tiers. 


L'acceptation des qualités nécessaires. — Voici maintenant l'accep- 
tation qui est l'acte volontaire du lecteur de publicité. Pour que le 
Contrat naisse, pour que des obligations puissent en résuller, il faut 
d'abord que l'accord soit complet sur les conditions el modalités diverses 
du marché, et il faut que l'acceptation soit connue de l'offrant. Par 
Suite, dans le cas de contrat par correspondance, la même solution que 
Pour l'offre est à donner, tant que l'acceptation n'a pas touché loffrant ; 
elle peut être révoquée par son auteur, soil par une lettre qui arrivera en 
même lemps que la lettre de commande, soil par un télégramme qui 


devancera celle-ci. 
Il faut, disons-nous, que l'accord des deux contractants soit parfait 


Sur {ous les points du marché, mais souvent la publicité ne contiendra 
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pas tous les éléments nécessaires à la conclusion du côntrat: par exemple 
une affiche illustrée qui ne fait qu'indiquer la nature et les mérites du 
produit d’un fabricant ou qui affirme que ce produit est le meilleur du 
monde. On ne peut considérer cette publicité — annonce de diffusion 
plutôt qu'annonce d'offre — comme une offre, car elle ne soumet au client 
possible aucun des éléments essentiels du marché éventuel : prix, poids, 
dimensions, condilions de transport, descompte, garantie, etc... 

Dans ce cas, il n'y a pas d'offre remplissant les qualités de précision 
que nous avons exigées d'elle, l'acceptation et la formation d'un contrat 
sont donc impossibles. C'est seulement sur celte publicité qu'une offre 
pourra se greffer, soit qu'elle émane du fabricant, à qui on aura demandé 
catalogues et prix courant, soit qu’elle émane du lecteur de publicité qui 
aura fait offre au fabricant d'un certain prix pour tel oi bien spé- 
cifié. 

Dans ces diverses hypothèses, c'est seulement sur ces offres bien pré- 
cises que l'acceptation pourra se faire dans les conditions et avec les 
conséquences que nous avons vues. D'ailleurs, la distinction entre la 
réclame, qui n'est pas une offre, mais peut seulement en provoquer, el 
l'annonce, qui, elle, est bien une offre, peut dans la pratique être parfois 
difficile à tracer : c'est une question de fait qu'il appartient aux tribunaux 
de trancher suivant les circonstances. 


RESPONSABILITÉS DE L'ANNONCE 


Nous avons maintenant à rechercher quelle responsabilité peut naitre 
de l'annonce. La publicité peut porter atteinte au droit de propriété de 
concurrents ou même se faire l'instrument de délits. Par suite deux 
sortes de responsabililés peuvent résulter pour un annonceur de sa publi- 
cité, pénale et civile, et souvent elles pourront co-exister. 


Responsabilité pénale. — Au point de vue de la responsabilité pénale, 
nous distinguerons les délits de droit commun et ceux prévus par des 
textes visant spécialement la publicité. 


Éléments constitutifs du délit d'escroquerie. — L'escroquerie est 
un délit prévu et puni par l’article 405 du Code pénal. II est commis pal 
quiconque se fait remettre ou tente de se faire remettre des fonds, pro- 
messes ou quiltances, soit en faisant usage de faux noms ou de fausses 
qualités, soit en employant des manœuvres frauduleuses pour per ‘suader 
l'existence de fausses entreprises, d’un pouvoir imaginaire ou pour faire 
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naître l'espérance, la crainte d'un succès, d'un accident ou de tout autre 


événement chimérique. 
On voit qu'un des éléments essentiels du délit est l'emploi de ma- 
f 


næuvres frauduleuses destinées à capter la confiance de la victime, et 


Par suite ne suffiront pas à la constitution du délit de simples alléga- 
lions mensongères, il faut une mise en scène extérieure, C'est dans ce 
domaine que plusieurs décisions de Jurisprudence ont considéré comme 
une manœuvre suffisante, pour l'application de l’article 405 du Code 
Pénal, une publicité mensongère large et fréquente, susceplible d'im- 
Pressionner vivement le public. C'est surtout en matière financière que 
ces condamnations ont été prononcées, et il faut bien préciser que la 
Publicité était faite dans des journaux indépendants du banquier inculpé; 
au Cas contraire, si l'allégation mensongère avait été insérée seulement 
dans l'organe de la banque, il y eût eu simple affirmation fausse el 
non manœuvre frauduleuse; sans doute à responsabilité civile, mais non 


Pas pénale. i 


Difamation et critique commerciale possible. — La diffamation 
est un autre délit possible pour un annonceur. Il est prévu par l'ar- 
ücle 29 de la loi sur la presse du 29 juillet 1881 et consiste dans l'allé- 
gation ou l'imputation d'un fait qui porte atteinte à l'honneur ou à la 
considération de quelqu'un. Le fait peut être vrai, de notoriété publique, 
le délit n'en existe pas moins: la vie privée de chacun doit être rigou- 
reusement protégée. Mais on peut soutenir que pour un commerçant ou 
un industriel, à côté de sa vie privée, existent ses rapports avec le public 
Pour lesquels il s'expose au blâme et à la critique verbale ou imprimée 
Qui, dans des limites de modération et de bonne foi, ne sauraient être 
considérées comme diffamatoires. En fait, les tribunaux, tenant compte 
des réalités commerciales et de la bonne foi de l'annonceur, ont parfois 
refusé de voir une diffamation dans le fait par celui-ci d'user de la seule 
arme qu'il ait contre la publicité mensongère de concurrents peu scru- 
Puleux, à savoir une publicité correspondante, rélorquant les erreurs et 


Précisant des agissements dolosifs ou des fraudes. 


Délits spéciaux en matière de publicité. -— Nous arrivons à des 
textes Spéciaux créant des infractions et des pénalités visant particuliè- 
rement la publicité. Nous ne citerons que les principaux. 

a loi du 21 mai 1836 prohibe les loteries et loutes combinaisons de 
Primes commerciales dont la distribution est basée sur le hasard, ainsi 
que la publicité qui en serait faite. 

L'article 36 de la loi de germinal an XI prohibe l'annonce de remèdes 
Secrels, c'est-à-dire de remèdes dont la formule n'a pas été rédigée et 
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publiée ou ne s'applique pas uniquement à un cas particulier sur ordon- 
nance spéciale d’un médecin. 

Les règles relatives à l'emploi exclusif du système métrique pour la 
dénomination des poids et mesures doivent être observées par la publi- 
cité (arl. 5 de la loi du 4 juillet 1837). 

La loi du 5 juillet 1844 permet aux seuls détenteurs d'un brevet de 
publier leur nom avec la qualité de breveté et exige la mention : « Sans 
garantie du Gouvernement ». 

La loi du 29 juillet 1881 (art. 15) interdit l'affichage sur les emplace- 
ments destinés à recevoir les actes de l'autorité publique et renouvelle 
la défense d'imprimer des affiches sur papier blanc; cette défense ne 
s'applique pas aux affiches manuscrites. D'une façon générale, cette loi 
de 1881 sur la presse, au point de vue des prospectus et calalogues, 
réglemente l'impression, le colportage et la distribution. 

La loi du 2 août 1882 punit l'affichage et la distribution d'éerits et 
dessins obscènes ou contraires aux bonnes mœurs. 

La loi du 16 mars 1898 punit l'annonce de livres analogues. 

La loi du 11 juillet 1885 interdit de donner aux prospectus envoyés 
ou distribués une apparence présentant quelque ressemblance avec 
les billets de banque, litres de rente, timbres et valeurs fiduciaires en 
général. 

La loi du 30 décembre 1906 interdit sans autorisation du maire les 
veñtes de marchandises neuves annoncées comme soldes, liquidations 
ou déballages. 


Réglementation locale. — Enfin les maires, en vertu des pouvoirs de 
police qu'ils tiennent de la loi municipale de 1884, et le préfet de police 
à Paris peuvent, dans l'intérêt de la facilité et de la sécurité de la cir- 
culalion, intervenir en matière de distribution de prospectus et d'affi- 
chage, réglementation des voitures-réclames, des hommes-sandwich, 
des annonces lumineuses, des enseignes, etc... 

Il n'est pas jusqu'à l'administration des postes que l'annonceur ne 
puisse voir se dresser devant lui pour la distribution de ses prospectus. 
La déclaration du 8 juillet 1859 a établi le monopole postal, et des lois 
postérieures sont venues le confirmer en réglementant la procédure des 
poursuites et les sanctions; mais une jurisprudence récente a décidé 
qu'un commerçant pouvait librement faire distribuer par ses employés 
des plis émanant exclusivement de sa maison. 

En dehors de toute responsabilité pénale, mais seulement comme une 
autre reslriclion au principe de la liberté de l'affichage, nous indique- 
rons de suite ici celle qu'on lire du droit de propriélé. On ne peul sans 
autorisation du propriétaire placarder une affiche sur un mur, alors même 
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qu'aucune « défense d'afficher » ne serait exprimée. Il en résulte que le 
Propriétaire est autorisé à enlever, lacérer les affiches posées sans son 
ulorisation; il ne fait qu'user de son droit et n'encourt de ce chef 
aucune responsabilité, sans qu'il y ait à distinguer s'il habite ou non 
l'immeuble, s'il exécute lui-même la lacération ou s'il en a chargé 


un tiers. 


Responsabilité civile de l'annonceur vis-à-vis de ses concurrents. 
— [l nous reste à voir la responsabilité civile qui peut résulter pour un 
“annonceur de sa publicité, c'est-à-dire des compensations pécuniaires 
qu'il peut devoir à des tiers lésés. 

Au cas d'escroquerie ou de diffamation, le dommage éprouvé par les 
Viclimes du délit pourra, Suivant qu'il y aura eu ou non poursuiles, être 
réparé par une condamnation prononcée par le tribunal correctionnel, 
A connaîtra de l'infraction, ou par la voie civile, que nous avons main- 
lenant à étudier. 


Double élément nécessaire. — La base de toute aclion en responsa- 
bilité civile nous est donnée par l’article 1382 du Code civil : « Toul fait 
Juelconque de l'homme qui cause à autrui un dommagc oblige celui par 
la faute duquel il est arrivé à le réparer ». Dès mainlenant, nous pou- 
vons donc dégager les deux éléments nécessaires : il faut une faute, il 
faut un dommage. Sans doute le commerçant cause-t-il normalement, 
Par son aclivité même, un dommage à ses concurrents auxquels il dispute 
la Clientèle ; du moins, dans la lutte des affaires, les armes doivent être 
loyales, elsi la publicité sert à une concurrence qui ne l'est pas, la res- 
Ponsabilité de l'annonceur est engagée. 
| Innombrables sont les hypothèses de procédés discourtois que la pra- 
lique révèle chaque jour. Il en est certains, en quelque sorte classiques, 
el pour lesquels la jurisprudence n'hésile pas à prononcer des dom- 
Mages-inlérêts el qui peuvent être cités. 

: Le principe qu'il convient tout d'abord de rappeler est celui de la 
liberté du commerce el de l'industrie posé par la loi du 2 mars 1791 et 
Qui veut que, sauf dérogation légale expresse, tout commerçant puisse 
Sérer son élablissement comme il l'entend, mais bien entendu avec le 
"espect et l'inviolabilité du droit d'autrui qui est égal au sien. Voyons 
comment en pra tique concilier ces deux principes. 


Annonce mensongère. — Et d'abord, l'annonce mensongère que 
nous avons vu échapper aux sanctions de l'article 405 du Code pénal, est 
évidemment une faute susceplible d'engager la responsabilité de son 
SUleur, si elle cause un préjudice. Sans doule on ne peut demander à la 
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publicité une rigueur d'expression et une réserve modeste qui jurent 
avec son but et ses procédés. L'annonce par définition est laudative el 
pompeuse, mais elle deviendra mensongère lorsqu'elle citera un fail 
précis el erroné : dire que le chocolat X... est « the best in the world » 
est une häblerie qui ne peut tromper personne, mais dire, alors que 
c'est inexact, que le chocolat X... est le seul médaillé à telle Exposition 
est un acte de concurrence déloyale qui nuit aux autres concurrents 
également médaillés à cette Exposition en les disqualifiant. H en serait 
de même de toute autre usurpation de récompense, publication de rap- 
ports de jury et approbation de corps savants. 

A cel égard, nous avons vu que la loi du 30 décembre 1906, sur les 
ventes de soldes, avait eu pour but d'interdire d’autres allégations men- 
songères susceplibles de tromper le public, en visant spécialement des 
forains qui annonçaient de pseudo-liquidations, et par suite faisaient 
aux commerçants locaux une concurrence déloyale. 


Dénigrement. — Mais il faut aller plus loin, de même que nous avons 
vu qu'il y a délit de diffamation dans le fait d'imputer à autrui une 
aclion même vraie, il y a faute de dénigrement dans le fait d'établir 
nommément une comparaison entre un produit que l’on fabrique ou 
vend et celui d'un concurrent, même si le rapport établi entre les deux 
est exact et contrôlable. 

L'annonce, si elle peut causer un préjudice volontaire à un concurrent, 
peut également nuire au simple particulier touché par la publicité. 
Ainsi il a été jugé, conformément à la loi du 2 août 1882 précédemment 
citée que, si le fait d'envoyer un prospectus est un délit, des dommages- 
intérêts sont dus à celui qui l’a reçu et en a éprouvé un préjudice. 


Responsabilité civile vis-à-vis de l'acheteur. — Mais c'est surtout 
lorsque l'offre de l'annonce mensongère aura élé suivie d'une acceptalion 
et qu'un contrat en sera résullé qu'une action en dommages-intérêts 
sera possible contre l'annonceur, qui a ainsi sciemment trompé son 
acheteur, à supposer que les conditions assez strictes du Code civil 
(art. 1109 et suivants) ne permettent pas la résolution de la vente. 

C'est l'application des principes généraux exposés plus haut, mais on 
né saurait aller au delà. L'élément de faute de l'annonceur est indispen- 
sable, et c'est à l'acheteur qui prétend avoir été trompé de le prouver. 
Cela fut souvent jugé en matière de publicité financière, vis-à-vis d'in- 
termédiaires transmettant de bonne foi, à leur clientèle, des prospectus 
fallacieux à eux remis par des émetteurs de valeurs hypothétiques. Pour 
que la responsabilité de ces intermédiaires puisse êlre engagée, il eût 
fallu prouver leur complicité avec l'auteur des allégations mensongères 
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du ProSpeclus, ou au moins leur faute lourde, étant donné leur compé- 
lence spéciale, de n'avoir pas remarqué el signalé à leurs clients des 


erreurs grossières. 

En résumé, en cette matière de responsabilité civile, l'article 1382 du 
Code civil s'applique de la facon la plus large, sans que cependant on 
puisse suppléer à l'élément de faute qu'il exige. 


P 


LE CONTRAT DE PUBLICITÉ 


Il nous reste à étudier le contrat de publicité intervenant entre l'an- 
nonceur el un directeur de journal ou une agence de distribution ou 
d'affichage, soit direc lement, soit par l'intermédiaire d'un courtier. 


Sa nature juridique. — C'est là un contrat de louage d'ouvrage ou 
de services selon la définition de l’article 1710 du Code civil : le louage 
d'ouvrage est un contrat par lequel l'une des parties s'engage à faire 
quelque chose pour l'autre, moyennant un prix convenu entre elles. Mais 
le Code prévoit diverses espèces de louages d'ouvrage ou d'industrie, 
celte distinction est à appliquer en notre matière. Le contrat de publi- 
cité passé avec un journal est un contrat de louage d'ouvrage propre- 
ment dit, analogue à celui passé avec un entrepreneur de construction 
(art, 4787 et suiv. C. civ.). Le contratde publicité passé avec une agence 
de distribution ou d'affichage est, au contraire, un contrat de louage de 
services, analogue à celui passé avec un employé (art. 1780 el suiv. 
C. C1Y.). 

Cette distinction n'apparaîtra pas seulement d'intérêt théorique, si on 
se rappelle qu'au point de vue de la prescription, trente ans sont néces- 
Saires pour éteindre une dette résultant d'un marché, tandis que l'article 
2271 du Code civil réduit à six mois la prescription en matière de salaires. 


Obligation du journal ('). — Voyons maintenant quelles sont les obli- 
Salions réciproques naissant du contrat de publicité. 

Celui qui accueille l'annonce doit exécuter son engagement, c'est-à- 
dire publier les clichés qui lui sont confiés, apposer les affiches qui lui 
sont remises, dans les conditions de forme, d'emplacement, de temps, 
Prévues par le contrat, et cela de la façon la plus stricte, à peine de ré- 


Solution de contrat ou de dommages intérêts. 
Spécialement, au point de vue du tirage, à supposer que le publiciste 


.() Pour plus de commodité, M° Guillemot Saint-Vinébault donne le nom de publi- 
éprésentant le journal et l'aflicheur, c'est-à-dire, le propriétaire du 
L 


ciste à l'individu r 
Medium. 
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ait garanti par contrat un certain chiffre à l'annonceur, celui-ci devra en 
justifier; mais, à défaut de cette clause conventionnelle et exception- 
nelle, l'annonceur ne peut rien exiger. Pour admettre une action en 
révocation basée sur une fausse déclaration de tirage, à défaut de toute 
garantie expresse, il faudrait supposer des manœuvres frauduleuses, 
destinées à persuader l'existence du tirage faux, et cela pourrait aller 
jusqu à l’escroquerie. 


Pas d’immixtion de l'annonceur dans le journal. — C'est le publi- 
ciste lui-même qui doit exécuter le contrat. Nous avons vu que l'annonce 
est, en général, une offre faite à personne indéterminée et que la per- 
sonnalité de l’acceptant est indifférente pour la formation du contral. 
Ici, il n'en est évidemment pas de même ; la personnalité du publiciste 
est un des éléments essentiels du contrat. C’est avec tel journal dont 
on connaîtle public, et non avec un autre, qu'il traite ; mais l'annonceur 
ne peut exiger davantage, et sauf loujours clause expresse de son con- 
trat, ne peut s'immiscer dans le détail du journal. 

En effet, en déterminant la nature du contrat de publicité, nous avons 
indiqué qu'il était un contrat de louage d'ouvrage et non de choses. Une 
conséquence intéressante en résulte : au cas de contrat de louage de 
choses, l’article 1723 du Code civil précise que le bailleur ne peut rien 
changer dans la forme de la chose louée, à peine de résolution de con- 
trat et de dommages-intérêts. Au cas d’un contrat de louage de services 
et d'ouvrage, comme le contrat de publicité, au contraire, il n'en esl 
plus ainsi, et l'annonceur ne saurait demander la résolution de son con- 
trat pour celle raison que des changements ont été apportés dans la 
rédaction ou l'administration du journal dont la diffusion en serail di- 
minuée. 


Texte critiquant l’annonce.— Une aulre conséquence de cetle même 
distinction, c'est que le publiciste n'est pas tenu, comme le bailleur 
d'immeuble, du trouble qu'il peut apporter à la jouissance de son co- 
contraclant. 

Ainsi un propriétaire ne peut (art. 1719, C. civ.) troubler la jouissance 
de son locataire commerçant en louant dans son immeuble à un concur- 
rent; au contraire etsauf convention expresse, le publiciste peut insérer, 
à côté de la vôtre, l'annonce d'un concurrent. Il peut aussi, d'après la 
jurisprudence, faire dans ce même journal qui publie votre annonce, 
usage de son droil général de critique, même si cela vous alteint, les cas 
de mauvaise foi et de dénigrement systématique étant, bien entendu, 
réservés et susceptibles d'être solutionnés par une allocation de dom- 
mages-intérêts. 1 
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Formation du contrat. — Quantà la formation même du contrat de 
publicité dont nous avons déterminé la nature juridique et les obliga- 
tions résultant de celle-ci, en principe 1l nous suffira de renvoyer le lec- 
teur à ce que nous avons dit précédemment au sujet du mécanisme de 
l'offre sur laquelle vient se greffer l'acceptation pour donner naissance 
au contrat. 

Ce contrat nait donc de l'accord de l'annonceur et du publiciste. Si la 
convention sort d'une 
discussion entre les deux 
contractants, chacun 
d'eux, au cours des 
pourparlers, connaîtra 
les conditions dans les- 
quelles l’autre projette 
d'exécuter le contral, 
l'accord intervient donc 
en connaissance de 
cause, et l’une des par- 
ties serait mal fondée, 
à prétendre après coup, 
avoir voulu faire des ré- 
Serves qui ne seralenl 
pas insérées à l'acte. 
D'autre part, c'est le 
droit absolu du publi- 
ciste, quand les choses 
se présentent ainsi, de 
refuser ses services, sans 


i il ait à motiver sa Fic. 173. — Hauteur de l'original : 36 centimètres. 
détermination. Cliché n'utilisant que la suggestion indirecte par le 


éable et un peu l'originalilé par une 


Mais souvent le con- paysage agr Ed aia n 
trat *onclut différem association de faits très lointaine. A regretter gos jis 
at se conclut aittérem- suggestion directe par la chose, la chose en action 


ment: le publiciste fail et les résultats n'y figurent pas. 
une offre de publicité en 

donnant son tarif d'annonces en tête de son Jour subo 
donnant à aucune réserve, il nous suffit d'appliquer à ce cas particulier 
les principes posés dans notre étude de l'offre. Jl suffira à Rs etes 
de passer sa commande, se référant au tarif publié pour AuAuseTOl celle 
acceptation reçue par le journal, le contrat de publicité soit réalisé, 


liant les deux parties. 


nal et, en ne le subor- 


Refus d'insérer du publiciste. — Toutefois nous devons signaler 
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quelques réserves présumées tacites en la matière et tenant à la nature 
même de l'objet auquel s'applique le contrat. Un journal ayant par 
exemple une nuance politique ou une orientation commerciale bien ca- 
ractérisée pourra refuser une publicité, alors même que l'annonceur ne 
demanderait que l'application pure et simple d'un tarif d'annonces. Il 
semble qu'il y ait dans l'esprit même du journal une réserve tacite de ne 
consentir l'hospitalité de ses colonnes qu'à ses amis; il en serait demême 
pour l'organe avéré d’un industriel qui pourrait se refuser à insérer la 
publicité d'un concurrent; mais, pour un organe d'information, de docu- 
mentation, de vulgarisation, etc., s'il publie sans réserves son tarif d'an- 
nonces, aucun refus ne saurait être admis; il devrait êlre considéré 
comme la rupture d'un contrat, et entraîner l'allocation de dommages- 
intérêts ou même l'insertion forcée à peine d'une astreinte de tant par 
jour de retard. 

Au contraire, on conçoit très bien qu'un journal puisse refuser légiti- 
mement une publicité qui, dans les conditions que nous avons étudiées, 
entrainerait pour lui une responsabilité pénale ou civile. 

Enfin, le publiciste pourra encore ne pas exécuter la convention pour 
cetle raison que l’objet auquel s'applique le contral n'existe plus: un 
journal ne paraît plus, on relire au propriétaire d'un kiosque de publi- 
cité sa concession sur la voie publique, etc. La responsabilité civile du 
publiciste ne sera engagée que s'il y a faute de sa part, le cas de force 
majeure ne lui sera pas opposable : il y aura faute et responsabilité si 
le journal cesse purement el simplement de paraitre, si le retrait de la 
concession est causé par un abus de jouissance ou le défaut de paiement 
de la taxe municipale par le propriétaire du kiosque. Au contraire, il 
y aurail cas forluit et exonéralion de responsabilité, si l'impression du 
journal avait été arrêtée par un accident de machine, une grève, ou 
si le retrait de concession du kiosque était un acte d'autorité adminis- 
trative. 


Obligations de l’annonceur. — Il nous resle à indiquer quelles sont, 
en relour, les obligations de l'annonceur. Tout d’abord il doit payer le 
prix convenu el, d'après l’article 1184 du Code civil, le non-paiement 
pourra entraîner la résolution du contrat et des dommages-intérêls à sa 
charge. 

Comme garantie du paiement, le publiciste a-t-il un droit de rétention 
sur les clichés, imprimés, affiches qui lui ont été confiés? Nous ne le 
pensons pas, étant donné la nature juridique que nous avons vu être 
celle du contrat de publicité. 

L'annonceur est aussi débiteur responsable vis-à-vis du fisc des amendes 
prononcées pour défaut de timbre des affiches, avec recours ou non 
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eontre son co-contraclant suivant que, d’après la convention, le timbre 
élait ou non à la charge de celui-ci. 

Enfin, aux termes de l'article 1794 du Code civil, l'annonceur p’ut, par 
Sa Seule volonté el à tous moments, résilier le contrat, en dédom mageant 
le publiciste de toutes ses dépenses el du manque à gagner résultant 


Pour lui de cette résiliation. 


Les intermédiaires. — 11 nous reste à examiner le cas où l’annon- 
cur ne traite pas directement son contrat de publicité, mais par inter- 


Mmédiaires. 


Agence de publicité. — Cet intermédiaire peut d'abord êlre une 
agence de publicité; le rôle de celle-ci est dans la pratique très divers; le 
plus souvent elle agit comme mandataire, surveillant pour l'annonceur la 
bonne exéculion du contrat et parfois la garantissant ; pour le délail des 
Obligations réciproques des deux parties, il nous suffira de nous reporter 
alors à ce qui a été dit au sujet du contrat passé directement. 


Courtier d'annonces. — L'annonceur peut aussi trailer par l'intermé- 
diaire d'un courtier ; celui-ci ne traite pas pour son compte, il ne fait 
u'apporter des affaires au publiciste ou agent et trouve sa rémunération, 
non plus dans la différence du prix que lui paie l'annonceur et de celui 
qu'il paie au publiciste, comme le fait parfois l'agence, mais dans les 
“ourlages ou remises qui lui sont consentis. I peut d'ailleurs être le cour- 
tier atlitré d'un publiciste, dont il n'est alors que le préposé, ou bien il 
peut agir de facon indépendante et remettre à qui lui convient la publieité 
dont il dispose, suivant le désir de ses annonceurs ou les remises plus 
Où moins fortes qui lui sont faites par tel ou tel publiciste ou agent. En 
lous cas, le courtier de publicité n’est que le Lrait d'union qui mel en 
Tapportannonceuret publiciste ou agentet facilite leur accord, mais sans 
S interposer entre eux. 

Nous avons ainsi terminé celte trop rapide étude de la publicité en 
Malière juridique. Nous n'avons pu, dans les limites qui nous étaient 
fixées, descendre dans le détail des espèces, variables d’ailleurs à l'in- 
fini; du moins, les principes posés doivenl-ils permettre à l'annonceur de 
déterminer dans la plupart des cas l'étendue de ses droits et de ses obli- 
gations vis-à-vis du public, de la loi, du publiciste ou de ses inlermé- 


diaires. 


GUILLEMOT SAINT-VINEBAULT, 
Docteur en droit, 
Avocat à la Cour d'appel de Paris, 
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LA PUBLICITÉ DANS SES RAPPORTS 
AVEC LA COMPTABILITÉ 


Répartition des dépenses de publicité. — La publicité engendre des 
dépenses, d'une part, sous forme d'annonces, d'affiches, de vente par 
correspondance, etc...; elle amène des recettes, d'aulre part, en accrois- 
sant directement ou indirectement le chiffre de verte. 

La comptabilité, qui est une science d'enregistrement, note ces recettes 
et ces dépenses. Les contrôles de publicité n'étant pas suffisamment pré- 
cis, on ne peut pas établir les recettes qui sont le fait de la publicité. 
Elles sont passées en bloc par le comptable avec celles qui proviennent 
d'autres causes. L'enregistrement des recelles ne soulève donc aucun 
problème de comptabilité, aucune application intéressante. Leur varia- 
tion seule peut donner lieu à d'utiles observations pour déterminer le 
rendement approximalif de la publicité. 


Division des dépenses dans le courant de l'exercice. — Au cours 
de l'exercice, la division des dépenses de publicité soulève des questions 
intéressantes. Ces dépenses sont entièrement connues el faciles à clas- 
ser par calégories, si on le désire. Quand le budget de publicité est im- 
portant, on crée un ou plusieurs comptes spéciaux pour noter ces dé- 
penses. Il est, en effet, d'un très grand intérêt, pour un chef de maison, 
de pouvoir suivre avec soin l'emploi des sommes qu'il accorde à la ré- 
clame. Il est ainsi à même de se rendre compte de la manière dont 
l'argent est dépensé, des économies à réaliser, et des changements à 
effectuer dans le plan de campagne suivant. La comptabilité permet de 
tirer de ses livres des enseignements, secondaires sans doute, au point 
de vue réclame, mais qu'il ne faut pas négliger. 

Le ou les litres des comptes à créer pour faire ces remarques sont 
faciles à trouver. On peut prendre le tilre « Pablicité » pour le compte 
général. Il n'y a pas à craindre d'ambiguïté dans cetle expression, puisque 
la publicité n'engendre que des dépenses, Si ce compte est d’une grande 
ampleur, il est ulile de le faire détailler sur un livre auxiliaire pour savoir 
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ce qui est dépensé en annonces, en affiches, etc, chacun de ces moyens 
faisant l'objet d'une rubrique spéciale. 

Dans une affaire où la réclame s'élève à un chiffre important, on peut 
également créer des comptes particuliers pour l'annonce, le prospectus, 
les catalogues, etc... Il n'y a pas de règle fixe; tout dépend des rensei- 
gnements que l'on veut obtenir de la comptabilité. 

Bien entendu, il ne faut mettre dans cette rubrique que les dépenses 
de publicité seule, c'est-à-dire celles qui servent à trouver le client, à 
faire de la prospection. Du jour où l’on correspond avec celui-ci, les frais 
doivent être supportés par le compte de la correspondance commerciale. 
Nous faisons cette observation, parce que dans de nombreuses maisons, 
On a pris l'habitude de mettre au compte « Publicité » des dépenses qui 
ne devraient pas y figurer et qui faussent le rendement de la réclame. 

Quel que soit le cas, nous estimons qu'il est toujours utile de séparer 
les dépenses en deux parties : celles qui incombent à la publicité géné- 
rale, et celles qui incombent à la publicité mdividuelle. 

La publicité générale s'adresse à la foule, à la masse, à une collecti- 
vilé d'une manière générale. 

La publicité individuelle, au contraire, touche l'individu pris séparé- 
ment, par le catalogue, le booklet, la circulaire, etc... Les dépenses 
qu'elle nécessite sont donc d'un ordre d'idées différent. 


Leur attribution en fin d'exercice. — Jusqu'ici, nous n'avons envi = 
sagé que l'enregistrement des dépenses dans le courant de l'exercice, 
point qui n'offre aucune difficulté particulière. 

En fin d'année, nous nous trouvons devant un problème différent. A 
quel compte ou sous quelle rubrique, doivent figurer au bilan les frais 
de publicité. Il peut paraître à certains que c'est une question oiseuse, 
alors que, bien au contraire, elle est de la plus haute importance. 

Il y a, en effet, deux manières totalement différentes de résoudre ce 
problème, et qui influent fortement sur les résultats. | 

La première consiste à solder toutes les dépenses de publicité par le 
compte Profits et Pertes, en les considérant comme faisant partie des 
dépenses de l'année. 

La deuxième considère que ces dépenses, pour des raisons diverses, ne 
doivent pas grever l'exercice; on les porte alors à un compte de l'actif, tel 
que : Frais de premier établissement, Fonds de commerce ou tout autre 


Compte similaire. Se 
L'emploi de l’une de ces deux solulions ne peut être indifférent, par 
suite de leur complète opposition. | 
Quelle est donc celle qu'il convient de choisir? 
La règle est simple. Toutes les fois qu'une dépense de publicité crée 
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un actif de valeur correspondante, cette dépense doit continuer à figurer 
à l'actif, sinon elle rentre dans les frais généraux. 

En fail, la question est plus difficile à résoudre. 

Aussi, pour rendre sa solution claire, le mieux est de passer en revue 
les cas principaux qui peuvent se présenter, par exemple celui d'une 
maison qui existe et celui d'une affaire nouvelle qui cherche à se lancer. 

Nous dirons, en passant, que l'importance de cette question est telle 
qu'elle ne peut être confiée à un employé subalterne. Seul, le patron, ou 
tout au plus le chef de service compétent, doivent la résoudre. Il faut, 
en effet, une grande habitude de la publicité et une connaissance réelle 
des affaires de la maison pour faire une alfectation correcte des dé- 
penses. 


Le cas normal. — Une maison établie depuis longtemps fait des 
affaires qui ne s’augmentent guère ou qui même ont tendance à dimi- 
nuer. Pour arrêter cette diminution et se développer en même temps, 
elle fait de la réclame. Elle dépense à cet effet une somme annuelle de 
50.000 francs par exemple. 

En fin d'année, le chef de maison considérera que cette dépense rentre 
dans ses frais généraux et la portera en déduction des bénéfices. C’est 
la manière d'opérer qui paraît préférable, quoiqu’elle ne soit pas d'une 
complète exactitude. Il ne faut pas oublier, en effet, que la publicité, en 
vous amenant de nouveaux clients et en accroissant vos affaires, 
augmente par cela même la valeur de votre fonds de commerce. Ainsi, 
un commerçant qui a quadruplé les affaires de sa maison la vendra cer- 
tainement beaucoup pluscher qu'ilnel'a achetée, car la valeur de sa mai- 
son s’est considérablement accrue. Si c'est la publicité qui est cause de 
ce développement, les dépenses qu'elle a entraînées n’ont donc pas été 
inutiles, puisqu'elles ont engendré à leur suite un actif qui est pratique- 
ment réalisable. 

Ainsi il n’est pas logique de solder chaque année toutes les dépenses 
de publicité par le compte de profits et pertes ou de frais généraux. Ces 
dépenses ont fait augmenter, sans doute, les bénéfices provenant des 
opérations de vente, mais elles ont occasionné un autre bénéfice provi- 
soirement invisible, résidant dans la plus-value de l'affaire. En bonne 
logique, les sommes absorbées par la réclame devraient être supportées 
proporlionnellement par les deux branches de bénéfices. 

En fait. il est difficile de connaître la varialion de la valeur du fonds, 
car il dépend d'autres causes économiques, qu'il n’est pas possible de 
juger avec précision, telles que sécurité, taux de capitalisation, concur- 
rence ou entente, situation de place, etc... Le chef de maison se conten- 
tera donc, dans ce cas, et s'il n'a pas affecté à la publicité une somme 
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importante relativement à son chiffre d'affaires, de faire supporter à 
l'exercice la totalité des dépenses de publicité. 

Toutefois il peut se présenter des cas spéciaux, où il convient de 
S écarter de cette règle empirique. Ceci arrive quand il y a des causes de 
dépenses extraordinaires de publicité. Ainsi, au moment des expositions, 
l’on profite du publie réuni pour faire une publicité intense. Le cass'es! 
présenté pour de nombreuses sociétés à l'Exposition universelle de Paris 
de l'année 1900. 

Si la maison que nous avons prise comme exemple avait porté celle 
année-là son budget de publicité à 150.000 francs, il est certain qu'en 
voulant amortir ce chiffre la même année les bénéfices auraient été 
réduits. Il ne faut pas oublier que la réclame ne porte pas tous ses fruils 
immédiatement, et par suile on ne peut pas charger un exercice de 
dépenses dont il n'a pas uniquement profilé. 

Par conséquent, ilétait de bonne gestion, dans ce cas, de séparer les 
dépenses extraordinaires de publicilé de celles effectuées couramment 
jusqu'alors. Il restait alors une somme de 100.000 francs qu'il n'y avait 
qu'à affecter à un compte d’actif quelconque destiné ou non à être amorti 
par la suite. 

Une maison déjà existante peut, en outre, chercher à créer de nou- 
veaux rayons ou de nouveaux débouchés dans des régions où elle n'esl 
pas connue. Nous estimons que ce cas rentre dans l'espèce suivante que 
nous allons examiner el qui a trait au lancement entier d'une maison ou 
bien à celui d'une de ses parties. Le principe est le même dans les deux 


Cas, 


Lancement d'une maison. — Avant d'examiner quel est le compte 
qui doil supporter les dépenses de publicité, nous croyons indispensable 
de faire l'observation suivante. 

Quand un commerçant achète une maison de commerce 100.000 francs, 
par exemple, il débourse ce prix pour diverses choses qui sont énumérées 
dans l'acte de vente, mais qui se résument, en fait, à ceci : la clientèle 
vaut 100.000 francs. Le commerçant a payé le « pas de porte » ou l’acha- 
landage de la maison. 

Supposez que ce commerçant, au lieu d'acheter un fonds déjà ancien, 
en crée un entièrement nouveau et que, après avoir fait 100.000 francs 
de publicité, il ait une clientèle de même importance que dans le cas 
précédent. Il est arrivé par des moyens différents au même résultat, 
celui de posséder une clientèle qui a la même valeur. Or, s'il a acheté un 
fonds, il fera figurer ce prix à l'actif, sous le titre de fonds de commerce, 
Soit 100.000 francs. Si le même chiffre de dépenses de publicité a donné 
à sa maison une valeur égale, n'est-il pas juste de passer cette dépense 
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au même compte au lieu de vouloir la faire figurer aux frais généraux ? 

En un mot, il ne faut pas croire, parce que le prix de la réclame n'est 
pas récupéré immédiatement, que l'on ait fait une perle. Son effet n'est 
pas inslantané. Elle exige, pour donner son maximum, un cycle qu'il faul 
atteindre, sinon les dépenses préalables seront à peu près perdues. 

Prenons un exemple: Vous voulez lancer un nouveau chocolat, et vous 
dépensez pour cela 200.000 francs en un an. Au bout de celte période, 
vous vous apercevez que vous n'avez pas récupéré vos frais de réclame, 
el vous abandonnez le lancement. Il est probable que vous aurez perdu 
ainsi votre temps et votre argent. Une marque de chocolat est longue à 
faire pénétrer dans le public : un an n'est pas suffisant pour cela. 

Il faut prévoir une période beaucoup plus longue, quatre ou cinq ans 
par exemple, avant que le chocolat puisse arriver à payer ses dépenses 
de réclame. Les dépenses préliminaires auront servi à créer pratique- 
ment la marque et à lui donner de la valeur. 

Il faut donc un cerlain temps pour lancer un produit, et les dépenses 
effectuées pendant cette période représentent en grande partie la valeur 
de l'achalandage. 

En résumé, employer une somme à acheter une clientèle directement 
à un commerçant ou indirectement par la publicité, c'est lamême chose. 
Toutefois il faut ajouter comme corollaire que la publicité doit être 
faite sérieusement pour qu'il y ait équivalence dans les deux cas. 

Ce principe posé, il semble que l'attribution des frais de publicité est 
maintenant très claire. Dans tout lancement d'affaire, les dépenses de 
réclame sont portées aux « dépenses de premier établissement » jusqu'à 
ce que les bénéfices annuels soient capables de supporter les sommes 
octroyées à la publicité. 

L'enregistrement des dépenses sera donc simple. 

Les prévisions à faire sont plus délicates. Le chef de maison doit pou- 
voir établir, en effet, quel sera le laps de temps nécessaire pendant 
lequel sa publicité ne paiera pas. Si les prévisions sont optimistes, il 
sera trop tôt à court d'argent el sa publicité restera inachevée et sans 
grande valeur. S'il est pessimiste, il s'encombre d'un capital trop élevé 
ou bien il ne donnera pas à sa réclame l'ampleur voulue. 

Nous ne faisons que montrer la difficulté ; nous ne la résoudrons pas, 
car clle ne rentre pas dans ce chapitre et ressort d'ailleurs du domaine 
du technicien de publicité. 


Nous venons d'examiner la 


Brusque variation dans les bénéfices. 


manière de répartir les dépenses de publicité dans une affaire qui se 
lance. 
En pratique, il y a des modalités importantes qui viennent se greffer 
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sur ce cas. Dans ce qui suit, nous supposerons toujours qu'on n'a pas 
fait erreur sur le lemps nécessaire au lancement. 

Supposons qu'il faille cinq ans de publicité à un produit pharmaceu- 
lique, « le Radiofère », avant que son budget puisse supporter les frais 
de réclame, Si le pharmacien qui lance ce produit applique intégrale- 
ment Ta règle ci-dessus, il considérera que la publicité des cinq pre- 
mières années, et celle-là seule, rentre dans les frais de premier élablis- 
sement. 

Or, Pendant ce temps, il effectue des ventes lui laissant des bénéfices 
qui atleindront par exemple 60.000 francs la cinquième année, alors que 
ses dépenses annuelles de publicité s'élèvent à 65.000 francs. 

La sixième année arrive : c'est la première année normale. Le budget 
de cet exercice, comme le précédent, est grevé de 65.000 francs de frais 
de réclame. Supposons que les bénéfices bruts aient passé de 60.000 à 
10.000 francs, les bénéfices nets ne s'élèveront plus qu'à 5.000 francs, 
c'est-à-dire à un chiffre inférieur à celui de l'exercice précédent. 

C’est illogique, les bénéfices ne doivent pas paraitre réduits, puisque 
l'affaire prospère. 

On pourrait présenter la situation que nous venons d'exposer par le 
Sraphique suivant : 


ATTRIBUTION | ATTRIBUTION 


DÉPENSES 
FONDS DE COMMERCE] FRAIS PÉNÉRAUX 


DE PUSLICITÉ 


5. 000 | 40.000 


65.000 

65. 000 000 20 000 

| 65.000 65.000 30.000 

Quatrième année | 65.000 65.000 30.000 
Cinquième année. .....| 63.000 | 65.000 60.000 
Sixième année | 65.000 0 5.000 


Le syslème précédent présenterait donc une brusque diminulion des 
bénéfices. Ce point n'a qu'un inconvénient secondaire, quand la maison 
appartient à une seule personne. Il en est autrement dans une sociélé 
anonyme. L'annonce d'un résultat décevant par rapport à l'année précé- 
dente, résultat qu'on ne peut contrôler tout d'abord, bien que tout le 
monde en ait le droit, peut influencer fortement le marché d’un titre, 
Ce Système est donc mauvais en pratique comme en théorie. 

Il vaut mieux agir prudemment el appliquer les soi-disant bénéfices 
des prémières années à l'amortissement des frais de réclame; ou bien, si 

On lient à distribuer ra pidement des dividendes, on peut ne passer les 
frais de publicité, à partir de la sixième année, que par tranches 
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dans les frais généraux : les bénéfices en souffrent moins. Inutile de dire 
que nous préférerions, en règle générale, employer la première manière. 


Fic. 174. — Hauteur de l'original : 10 centimètres. 


Annonce artistique, visible, sympathique. La suggestion illustrée directe ne donne ni la 
chose, ni l'action, ni les résultats. Les moutons peuvent être une allusion à la chose 
lavée, étant donné qu'il s'agit de « Lux qui ne rétrécit pas la laine ». Suggestion di- 
recte par le texte donnant la chose et le résultat de son action « {a laine qui ne se 
rétrécit pas ». Suggestion indirecte par la sympathie. Ligne d'orientation bonne, 18 
direction du regard de l'enfant amenant droit sur le panneau qui est lui-même très 
visible. 


Dépenses qu'il faut toujours amortir. — Une autre modalité inter- 
vient encore dans la répartition des frais de publicité. Reprenons 
| l'exemple du « Radiofère ». La première année, il a dépensé 65.000 francs, 
dont une partie a été de la publicité générale, soit 50.000 francs, et 
l'autre de la publicité individuelle, soit 45.000 francs — voir plus haut 
pour la définition de ces deux sortes de publicité. — La première a un 
effet cumulatif qui se fera sentir à la longue ; la deuxième, au contraire, 
a un effet à peu près immédiat : la personne sollicitée individuellement 
doit devenir dans l'année un client, ou bien on a perdu son temps vis- 
à-vis d'elle. Il faudrait donc amortir cette partie de la publicité indivi- 
duelle, qui n'a pas rempli son rôle. 
C'est pour cela qu'au début nous préconisions la division des dépenses 
en deux parties, dans le but de permettre de passer aux frais généraux 
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une partie des frais de publicité individuelle. Le solde représenterait 
plus exactement la réclame qui agit encore. 

Bien entendu, cet exemple ne s'applique qu'à un produit dont la con- 
Sommalion se renouvelle, La solution ne serait pas la même dans un 
autre cas. 


Conclusion. — En résumé, on voit que la répartition des dépenses de 
publicité est une question d'application très importante. Quand on a à 
son actif 500.000 francs de frais de publicité, il faut savoir si ce sont des 
frais qui représentent un actif de cette valeur; sinon il y aurait une 
perte simplement masquée. 

D'autre part, le cas inverse peut se présenter. On peut avoir fait beau- 
Coup de publicité et ne pas avoir sa contre-partie à l'actif, TI ne faut pas 
oublier d'en tenir comple le jour où l'on cède sa maison, car une clien- 
tèle obtenue par la publicité devrait s'acheter à un prix plus élevé qu'une 
clientèle que l'on ne tient que par des intermédiaires. 


to 
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SUPPLÉMENT 
PLANS ET CAMPAGNES DE PUBLICITÉ 


Leurs rapports avec l'Organisation Commerciale 


iG ; J fa “arts D f _" tys aë 4 s s f m? 
-onférence faite par O.-J. Gérin à l'Exposition d'Organisation Commerciale le 28 Octobre 1913) 


PREMIERE PARTIE 


PRÉLIMINAIRES 


Je vous aurais peut-être intéressés davantage en meltant en avant le 
côté artistique ou psychologique de la publicité. Mais ce domaine a déjà 
été exploré, et je crois vous être aujourd'hui plus utile en vous présen- 
tant la réclame dans ses rapports avec cette organisalion commerciale 
dont les rouages vous ont élé exposés ces Jours derniers par des confé- 
renciers plus experts que moi (1). 

Si les rapports de la publicité et de l’organisation sont un côlé spécial 
de l'étude de la vente à distance, ils n'en sont pas moins un côté primor- 
dial. Et, c'est en négligeant ou en ignorant les rapports élroils de ces 
deux branches des affaires, que des commerçants brillants sont arrivés à 
des désastres retentissants dont ils se sont souvent demandé en vain 
l'origine. Ces échecs discréditent la publicité, car la masse n'accuse pas 
le chercheur de succès, mais bien le moyen employé. 

Je pense donc réhabiliter la publicité, sur ce point, en montrant que 
la Plupart des échecs passés indûment au débit de son compte, sont le 
lait d'erreurs grossières. | 

La publicité est une force commerciale. Comme toute force, elle 
demande à être étudiée. recueillie, concentrée, dirigée pour donner des 
résultats utiles et bienfaisants. Mais, comme toute force, la publicité 
cesse d'être agissante, devient stérile et peut même ètre dangereuse, 
Suivant qu'elle s'applique dans de bonnes ou mauvaises conditions. 

Ce sont ces conditions de travail de la publicité que nous allons exa- 


a 


Miner ensemble. 


(1) Une série de conférences avait été faite pendant l'exposition. 


PLANS DE CAMPAGNE 


Il y a encore beaucoup de commerçants qui font leur publicité au gré 
des événements et de leurs inspirations, sans aucun plan de campagne. 

Ces mêmes commerçants chasseraient avec raison un comptable tra- 
vaillant dans de semblables conditions. Or, tandis que la comptabilité 
enregistre les faits, la publicité les provoque. Il y a donc plus de raisons 
encore, pour que ce service productif ne fonctionne pas au petit bonheur. 

Je sais vos objections : les grandes entreprises ont des services de 
publicité où tout est organisé. — Soit. Mais, je puis dire que la plupart 
de ces entreprises, qui font des campagnes dont le plan a été déterminé 
au préalable, n'ont pas toujours établi ces campagnes sur des faits pré- 
cis, sur des indicalions formelles, sur des chiffres contrôlés. 

En dehors des questions générales de marché, de psychologie de 
l'acheteur, de besoin du produit, il y a des quantités de facteurs influant 
sur la vente. 

Parmi les facteurs qui peuvent enrayer les effets de la publicité, il en 
est deux qui sont d'une importance première et contre lesquels on ne 
peut rien. 

Le premier s'appelle : la situation géographique; le deuxième se 
nomme : l'emplacement local. 


SITUATION GÉOGRAPHIQUE 


Voyons d'abord la question de la situation géographique et illustrons- 
la d'un exemple vécu dont nous déduirons par la suite le principe. 

Seraing est une ville belge d'environ 40.000 habitants, et dont la 
capacité d'achat peut être portée à 60.000 habitants du fait du voisinage 
immédiat de Jemeppe. Un jour, un commerçant de celle ville qui 
trouvait sa publicité infructueuse me demanda ce qu'il pouvait faire 
pour oblenir des résultats meilleurs. 

L'examen de la situation géographique eut tôt fait de démontrer que 
la publicité ne pouvait être faite utilement à Seraing et que les meilleurs 
textes des meilleurs techniciens de publicité resteraient impuissants. 

En effet, Seraing est silué à très peu de distance de Liége, ville 
beaucoup plus importante. En dix minutes de chemin de fer, vingt 
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minutes de tra mway, une demi-heure de bateau, les habitants de 
Seraing sont à Liége. 

Rappelons que les grandes villes ont une puissance d'attraction formi- 
dable, puissance que j'ai déjà soulignée dans la revue Mon Bureau. Cette 
Puissance s'exerce surtout dans leur champ d'action immédiat. Ce champ 
d action se mesure à la facilité d'accès par les moyens de transport. 

En conséquence, toute entreprise d'une petite ville trop proche d'une 
grande ville voit sa clientèle absorbée par les entreprises similaires de 
la plus grande ville proche, alors même que ces dernières seraient moins 
bien organisées, moins bien secondées en capitaux et en personnel. 

Contre celte tendance de l'acheteur, la publicité est impuissante. Le 
commerçant qui s'est mis dans une situation géographique défavorable 
est condamné à végéter. 

Je vous ferai grâce des nombreux cas de ce genre, lesquels nous per- 
mettent de formuler le principe suivant : 

La publicité perd d'autant plus de sa puissance d'action que la localité 
dans laquelle elle est faite se rapproche d'un centre plus important. 

C'est ainsi que la publicité des grands magasins de Paris annihile 
Presque lolalement celle des magasins de banlieue. Celle-ci se restreint 
Presque à leur seul élalage, et doit céder le pas à celle des gros maga- 
Sins de Paris, non tant du fait des capitaux y consacrés, mais surtout en 
raison de la proximité trop grande de la capitale. 

; Et, comme corollaire du principe précédent, nous pouvons dire que : 
& ville d'importance et de richesse égales, la publicité rend plus dans la 
ville la plus éloignée d'un grand centre et la mieux desservie par des 


moyens de communication. 


EMPLACEMENT LOCAL 


Le principe que nous venons de formuler est aussi vrai pour une entre- 
Prise générale que pour une entreprise de détail. Il s'applique également 
à la question de l'emplacement local du magasin de détail. 

Précisons en premier lieu que la publicité du magasin de détail a, 
“mme aboutissant, le magasin. Le but unique de la publicité est 
d'amener au magasin le prospecté qui sera transformé en chent. La 
Publicité du détaillant s'effectue, pour une certaine partie, par l'élalage, 
leque] objective, au moment opportun, les propositions de la publicité. 

Si le magasin se trouve silué dans un emplacement incommode, 
d'accès difficile, la publicité ne saura jamais remédier à la difficulté 
cs. Eileana brascondiorie public à s'extasier devant les étalages, 
Personne n'ira parce qu'il faut faire un effort spécial. 
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D'où le principe : la publicité du magasin de détail perd d'autant plus 
de sa force que ce magasin se trouve dans un endroit plus éloigné du 
centre des affaires ainsi que des moyens de locomotion et de communi- 
cation 

Ceux qui ont ignoré ou oublié les lois qui précèdent ne connaissent 
pas l'organisation commerciale, dont le premier soin doit être l'étude 
de la situation géographique et de l'emplacement de leur magasin. 


CHAMP D'ACTION 


Un autre facteur intéressant el qui est la résultante des précédents, 
c'est la limite du champ d'action. 

La maison qui vend par correspondance semble n'avoir pas de limites 
à son champ d'action. Cependant certains frais de transport peuvent 
l'amener à restreindre sa publicité au strict rayon où les frais de port 
ne sont pas prohibitifs. Et, à oublier cette chose élémentaire, bien des 
entreprises font inutilement de publicité, là où elles ne peuvent 
livrer. 

Il en est de même des entreprises de gros qui sollicitent par publicité 
des détaillants que leurs voyageurs ne pourront pas aller voir. 

Une partie de leurs efforts perd de sa valeur. 

Mais le cas où l'acheteur doit se déplacer et venir lui-mème au maga- 
sin, entraîne un examen plus approfondi encore de la limite du champ 
d'action. 

Là aussi les moyens de transport et l'importance des centres voisins 
ont une influence prépondérante à laquelle vient s'ajouter la catégorie 
des clients recherchés. 

Que de fois ai-je entendu des commerçants très sérieux demander : 

« Combien dois-je envoyer de catalogues, de circulaires? » Cette ques- 
tion n’a pas sa raison d'être, car le nombre d'imprimés à envoyer se 
délermine Bottin en mains et dépend essentiellement : 

1° Des limites du champ d'action ; 

2 Du nombre de consommateurs intéressés par la chose à vendre residant 
dans ce champ d'action. Ce nombre doit étre ramené, bien entendu, à celuë 
des foyers, alors même qu'il y aurait plusieurs consommateurs par foyer. 

En procédant ainsi, on n'envoie ni trop, ni trop peu de circulaires, et 
la publicité alleint, pour un effort minimum, un maximum de rende- 
ment. 
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DISTRIBUTION 


En dehors de ces questions préliminaires, d'autres viennent souvent 
entraver les efforts de la publicité. 

L'une des plus importantes a trait au défaut d'organisation de la 

vente. 
Vous avez remarqué que certains produits sont lancés par une publi- 
cilé intensive, alors que d'autres meurent de cette même publicité 
intensive, Ces derniers disparaissent rapidement de la circulalion après 
avoir fait une éphémère apparition sur nos murs ou dans nos Journaux 
et sans jamais avoir été dans les mains des consommateurs. 

Entre le brillant succès des uns et le lamentable échec des autres, il y a 
Celle chose indispensable qui s'appelle l'Organisation de la distribution. 
Le fabricant ou le producteur ont un produit; la publicité l'offre au 
consommateur. Mais le consommateur ne pourra l'acheter que lorsque 
la distribution en sera assurée. 

Je fais allusion. présentement, aux entreprises vendant par l'intermé- 
diaire du détaillant. Mes paroles ne s'appliquent pas aux producteurs 
faisant des offres directes. 

Que j'en ai vu d'ind ustriels, de commerçants, de pharmaciens surtout, 
Sombrer dans un effort de publicité où ils engloulissaient tous leurs 
bénéfices antérieurs, tous les fruits des labeurs de longues années ! 

Ces gens avaient des vues courtes et manquaient de raisonnement. 

Ils voyaient des entreprises réussir par la publicité et ils voulaient 
imiler ces entreprises dans leur réussite. Or, ils n'imitaient, dans leurs 
actes, que ce qu'ils voyaient; ils n'imitaient que l'effort et la dépense 
publicitaires qui, au lieu de leur assurer une belle envolée, les précipi- 
taient durement au sol dès les premiers coups d'ailes. | 

Ces gens, ces insensés, avaient pensé qu'il suffisait d'offrir un produit 
au public Ils croyaient que le public briserait toutes les résistances. 
Hélas, le public ne brise les résistances des intermédiaires qu'autant 
que le producteur lui a facilité sa tâche. 

Faire de la publicité auprès des consommaleurs sans en avoir fait 
auprès des détaillants, sans avoir approvisionné les détaillants et les 
Srossistes, ceci équivaut à offrir un bonbon à un enfant, à la condition 
qu'il traverse la Seine à la nage. Le consommateur demande bien le pro- 
duit qu'on lui offre mais, ne le trouvant pas chez le distributeur habi- 
tuel, chez le détaillant, retourne à ses anciennes habitudes. 

Or, le détaillant est l'ultime, mais la plus dangereuse barrière à fran- 


chir dans la distribution d'un produit au consommateur. 
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Cette faute que je signale est, selon le terme allemand, colossale, 
mais n'en est pas moins courante. Rappelez-vous bien qu'aucune cam- 
pagne ne doit être mise en œuvre auprès du consommateur qu'autant 
que vos voyageurs, vos grossisles, que loute une publicité spéciale 
auprès du détaillant, auront transformé ce dernier, d'adversaire qu'il 
était, en auxiliaire du produit que vous vendez. 

Que vos campagnes de publicité soient précédées d'une campagne de 
distribution parfaite. Alors vous aurez le succès, sinon c'est la ruine. 


LES STATISTIQUES. 


Voyons une autre cause d'échec en publicité. 

Pour décider de la publicité que l'on va faire, de son opportunité sal- 
sonnière, des arlicles ou produits qu'il faut mettre en avant, la maison 
qui se crée de toutes pièces est obligée de se baser sur des à peu près 
et de se livrer à des tâtonnements fâcheux. Tout au plus peut-elle s'ins- 
pirer de ce qu'ont fait ses prédécesseurs dans d'autres maisons et re- 
médier à l'absencé d'expérience spéciale par des raisonnements logiques. 

Par contre, l'entreprise qui compte plusieurs années d'existence a déjà 
en mains des éléments qui, pour imager ma pensée, permeltent de 
rectifier son tir. 

Et, je dis qu'une maison qui veut valoriser sa publicité doit déterminer 
ses campagnes en se basant sur les chiffres d'affaires précédents de cha- 
cune de ses branches de vente. 

J'ai vu, non pas une, mais cent erreurs se produire sur l'époque du 
lancement de la publicité, sur l'article à meltre en avant et à pousser 
spécialement, parce que l’on marchait sur des appréciations insuffi- 
santes, sur des formules professionnelles surannées, sur une mauvaise 
détermination des branches de l'entreprise. 


CLASSEMENT DES RAYONS 


Prenons d'abord cette dernière question, celle des branches de l'en- 
(reprise que nous appelons les rayons, et nous allons voir à quels im- 
succès l’on expose la publicité lorsque les rayons sont mal déterminés. 
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C'est ainsi que j'ai vu des maisons d'une certaine importance ne faire 
qu'un rayon d'articles, en apparence similaires el de même origine de 
Production, mais n'ayant aucune relation immédiate de vente entre eux, 
Je prends comme exemple la bonneterie d'été que l’on classe souvent 
avec la bonneterie d'hiver. La publicité faite pour un tei rayon est fala- 
lement infériorisée, car aucune démarcalion précise n'exislant, on 
Pousse toujours la bonneterie en général, sans être cerlain que celle 
d'hiver rend plus que celle d'été. 

Des erreurs plus grossières sonl commises par des maisons sérieuses. 
Sous prétexte que certains rayons sont secondaires on réunil, dans cer- 
laines maisons à articles mulliples, les soieries et les fourrures dont la 
vente n'est nullement identique. 

Lorsqu'on pousse la fourrure, il est évident que la soierie ne s'en 
ressent pas. Or, comment apprécier exactement et utilement les résul- 
tals de l'effort, puisque les chiffres des deux parties du rayon se to- 
talisent, 

J'ai retrouvé la même faule dans les commerces industriels. 

Là où les fournitures. les pièces détachées, forment les rayons essen- 


tiellement différents dans la vente de l'automobile et du cycle, je les ai 
* à constater les résultats sé- 


vu réunis sans aucune possibilité d'arriver 
de tirer d'utiles déductions 


parés, et conséquemment sans possibilité 
Pour l'avenir. 
Le grand principe qui doit régir l'élablissement des rayons, de ma- 
nière à favoriser le développement de la publicité, est le suivant : 

L'origine de la marchandise, sa fabrication, ne doivent pas guider le 
Classement. 14 faut, au contraire, ne classer ensemble que des marchan- 
dises répondant à un méme besoin du consommateur, et à de mêmes in- 
fluences de vente, et non pas aux influences d'achat. 

L'entreprise qui multiplie ses rayons de vente augmente ses pos- 
Sibilité de contrôle et, permettant de faire une publicité plus adé- 
quale à chaque rayon, assure des résullats plus profitables pour 
l'ensemble. i 

Il devient donc nécessaire, pour le conseil en publicilé tout comme 

Pour le chef d'entreprise, de connaitre les variations du chiffre d'affaires 
non seulement dans son ensemble, mais aussi dans ses détails, non 
seulement par année, mais mois par mois, quelquefois jour par 
Jour, certains jours du mois étant plus favorables à la vente que . 
d’autres. 

. Et, lorsque je réclame ces indications, notez bien que ces chiffres sont 
IMSuffisamment éloquents, car ils deviennent trop difficiles à contrôler 


entre eux d’une façon immédiale. 
Seuls les graphiques, dont vous parlait mon éminent collègue Gabriel 


j 
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Faure (1), permettent d'avoir une vue d'ensemble immédiate et efficace 
dont il est possible de tirer des déductions. 


LOIS DES TENDANCES 


Avant d'examiner les déduclions que l'on peut tirer des graphiques, 
en vue de valoriser une campagne je dois, au préalable, rappeler une 
loi trop souvent oubliée. 

Supposant que les rayons soient bien déterminés dans une entreprise, 
il ya des conslalations de faits dont on doit lenir compte. Certains 
négociants s'obstinent à vouloir relever un rayon en baisse et s'épuisent 
ainsi en efforts vains alors que, s'ils savaient tirer parti des indications 
du passé, ils s abstiendraient d'une tentalive frappée d'avance d'insuc- 
cès. J'objectiverai la chose en prenant l'exemple le plus tangible qu'il 
m'ait été donné d'enregistrer. 

Sans apprécier la valeur économique et morale du fait, il est constaté 
à l'heure actuelle, que dans les maisons faisant à la fois des tissus ou de 
la toile au mètre et de la lingerie ou des vêtements confectionnés, les 
tissus baissent alors que la confection se développe. Je puis même ciler 
le cas type d'une grosse maison de blanc et trousseaux qui, il y a vingt 
ans, faisait les 9/10 de son chiffre d'affaires en toile au mètre el qui, 
aujourd'hui, fait au contraire les 9/10 en lingerie confectionnée. Cette 
observation n'est pas unique, je l'ai faile dans vingt entreprises peul- 
ètre. Elle s'atténue à la campagne, mais s'affirme à la ville. 

Or, malgré ces indications claires, il y a des commerçants qui s'obs- 
tinent à vouloir relever le rayon qui baisse : le rayon de métrage. 

Disons que, dans un semblable cas, il n'y a rien à faire. Il y a un cou- 
rant de mœurs, d'opinion, un courant social qui s'est formé; on ne coud 
plus à la maison, on s'habille de choses toutes faites, Et voici le prin- 
temps qui apparait nel : 

En publicité, n'allez jamais à l'encontre des courants de mœurs, d'opt- 
nion, des tendances générales du consommateur, car vos efforts resteraient 
stériles. Au contraire, devancez ces ten lances et votre publicité rendra. 


: —_——— 


(1) Allusion à la conférence faite quelques jours au préalable à la même Exposition 
par M. Gabriel Faure, sur la Comptabilité. 


DEUXIÈME PARTIE 


EXAMEN DES GRAPHIQUES 


Passons maintenant à l'examen des graphiques qui peuvent être utiles 
à la publicité fulure. Les graphiques qui vont défiler sous vos yeux, 
bien qu'authentiques, restent anonymes, étant donné leur caractère 


essentiellement confidentiel. 


Le graphique I montre, rayon par rayon, les variations mensuelles 
d'une entreprise vendant des appareils destinés à l'industrie. Il appert 
nettement de ces graphiques que, contrairement à l'opinion générale, les 
mois de rentrée, octobre et novembre ne sont pas spécialement favo- 
rables. Il s'en déduit donc qu'il ne faut pas baser la publicité sur une 
influence saisonnière inexistante, mais bien sur d’autres faits que nous 


n avons pas à examiner ici. 
II 


Le graphique II donne une comparaison iInléressante. Il s’agit d'une 
Maison d'eaux-de-vie dont les chiffres d'affaires des 12 mois de 1904 et 
1912 sont rapprochés. L'influence saisonnière se manifeste dans les 
deux années à l'époque des travaux de culture d'été et se précise surtout 
en décembre. Le relèvement de la consommation en octobre n'est pas 
Constant dans les deux années et ne sera indicatif d'un effort à faire 


qu aulant qu'il sera confirmé par la suite. 
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lI 


Avec l'ensemble des graphiques II, nous pouvons remarquer les va- 
riations mensuelles des rayons d'une entreprise où chaque rayon est 
Soumis à une influence saisonnière différente et demande, conséquem- 
ment, une publicité saisonnière spéciale. Il s'agit ici d'une grande mai- 
son de lingerie de luxe, faisant également la fourrure, représentée dans 
le rayon V, alors que le corset est représenté par le rayon VI. Remar- 
quez comment la saison du corset, pendant trois années, se précise, en 
avril, mai el juin, alors qu'en juin, Juillet et août les fourrures sont à 
zéro, Ce qui est évident pour la fourrure, l'était moins pour le corset, el 
le graphique que voilà a permis de situer toute une intéressante cam- 
pagne de publicité pour le corset. 

Je m'empresse d'ajouter que ces graphiques n'ont de valeur positive 
que pour l'entreprise qu'ils intéressent et une valeur simplement rela- 
live pour toutes entreprises situées en d'autres lieux, climats, elc... 


LV 


Le graphique IV n'a d'autre intérêt que de prouver que, dans une en- 
l'eprise qui décline, tous les rayons ne suivent pas la.même chute. Le 
rayon IV permet des efforts publicitaires de relèvement, lesquels se- 


raient téméraires dans le rayon IlI. 


INFLUENCE SAISONNIÈRE 


Ici je dois bien faire remarquer un point d'une importance extrême, 
trop souvent négligé. | 
La plupart des entreprises sont soumises à une influence saisonnière. 
Or, n'oubliez pas à ce sujet le principe suivant : La publicité porte d'au- 
tant plus que le maximum d'efforts est assuré au moment où la consom- 


Malion est à son maximum. 
Une campagne cumulative reportée sur toute l'année pourra seconder 


Mais n'aura pas la valeur d'une fraction de campagne franchement in- 
tensive faite au moment du maximum de consommation. 
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Il est des époques où les gens ont coutume d'avoir besoin de cerlaines 
choses et où ils ont su réserver l'argent nécessaire à l'achat de ces choses. 
Frapper après, c'est arriver trop tard ; frapper pendant est de bonne 
guerre, à la condition d’avoir préparé l'opinion. 

Ceci explique tout le soin que j'apporte, lorsque je le puis, à l'étude 
de l'influence saisonnière. 


V-VI 


La graphique V compare deux entreprises similaires, mais d'impor- 
tance différenle. 

Les variations mensuelles des chiffres sonl loin d'avoir les mêmes 
proportions, mais ce qui reste indicatif dans les deux cas, c'est l'aug- 
mentation des mois d'avril et de mars entre lesquels oscille un gros 
chiffre. Mais les indications positives absolues sont la chute constante 
du mois de septembre et l'enregistrement non moins constant d un fort 
chiffre au mois d'octobre dans les deux cas. 

Ces indications résumées en moyenne propre et en moyenne compara- 
tive, dans le graphique VI donnent une approximation que l’on peut 
considérer comme la plus proche de la loi des saisons, dans les entre- 


prises pour lesquelles elles ont été relevées, avant toute publicité, hälons- 


nous de le dire 


VII-VIII 


L'ensemble des graphiques VIT et du graphique VIIT donnent, de 
même façou, des indications de même valeur, pour des entreprises si- 
milaires, différentes des deux précédentes, Ce qu'il importe surlout de 


constater, c'est la superposition presque fidèle des fluctuations des deux 


entreprises. 


IX 


Si nous poursuivons notre étude de la publicité dans l'organisation, 
nous voyons quil est nécessaire, avant de décider de l'effort à faire, de 
connaître les ressources dont on peut disposer. Il faut donc faire une 
incursion dans le domaine des frais généraux. J'avoue que sur ce point, 
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faute d'organisation sérieuse. faute de contrôle précis, certaines entre- 
prises, mêmes importantes, n'ont pas toujours à leur disposition, pour 
leur publicité, des sommes correspondant à leur chiffre d'affaires. 

J'ai fait relever, avant toute publicité et toute organisalion, pour 
trois années successives, les variations comparatives des chiffres d'af- 


faires et des frais généraux de six entreprises similaires et j'ai obtenu. 


celle variation extraordinaire que vous constatez dans le résumé central 
du graphique IX. 

Des deux entreprises extrêmes, l’une fait dix fois plus de chiffre d'af- 

faires que l’autre mais a, par contre, un pourcentage de frais généraux 
dépassant le double de l'autre. 
Enfin, sur les quatre entreprises moyennes, l'une se grève de 12 0/0 
de frais généraux, alors que l'autre en a pour 20 0/0. Il devient évident 
que la première des deux, mieux organisée, ayant su limiter ses frais 
généraux, pourra faire une publicité plus puissante que la seconde. 

Voilà comment la détermination du chiffre de la publicité ne peut se 
faire qu'après une sérieuse incursion dans la comptabilité reflétant lorga- 


Risatlion d'une maison. 


X 


` 

Mais je m'estimerais fautif et incomplet si, après avoir montré des 
éludes avant publicité, je ne vous montrais quelques exemples des résul- 
tals obtenus par la publicité. 

Le graphique X est d'un langage merveilleux. Le chiffre d'affaires 
Slalionne pendant des années. La publicité lui donne une impulsion vi- 
Soureuse, En 1910, on ralentit la publicité etle chiffre devient à nouveau 
stationnaire pour ne reprendre sa superbe marche ascendante qu'en 


1919, avec une nouvelle publicité. 


XI 


Enfin pour vous faire grâce de tous autres chiffres et vous faire rester 
Sous une impression favorable, voilà, dans le graphique XI, la compa- 


Re f i oa * 1 ` ? 11: | T: 
raison entre les chiffres d'affaires d'une entreprise d'outillage et ses frais À 


Sénéraux en 1912 et 4913. La publicité augmente à peine les frais géné- 
raux, mais ceux-ci ont été contrôlés au préalable. Tandis que le chiffre 
augmente très sensiblement, les frais généraux varient peu el restent 
dans la limite voulue pour assurer une augmentation sérieuse des bé- 


néfices. 
29 


LA PUBLICITÉ SUGGESTIVE. 


TROISIÈME PARTIE 


L'ORGANISATION DE LA PUBLICITÉ 


Laissons maintenant l'aridilé des chiffres et continuons à voir com- 
ment l'organisalion se met au service de la publicité, assure à celle-ci 
un rendement qu'elle n'obliendrait jamais sans la méthode. 

Précisons à nouveau qu'elle a révolutionné les moyens de vente. Jadis 
le voyageur travaillait seul chez le détaillant. La publicité l'y précède 
maintenant, l'y accompagne. Elle travaille plus loin que le voyageur et 
le détaillant, et va pénétrer dans l'intimité du consommateur. 

Elle met le vendeur en rapport avec des milliers de consommateurs 
de tous genres. Souvent ces rapports sont directs. 

Mais à quoi vous servirait, dans ce cas, d'avoir soulevé l'intérêt et pro- 
voqué des demandes de catalogues si, une fois le catalogue envoyé, vous 
ne vous rappeliez à ceux qui vous les ont demandés ? Et comment lutle- 
rez-vous contre la concurrence si vous n'entretenez automatiquement de 
bonnes relations avec les clients acquis ? Il vous faut donc un lien entre 
le consommateur et vous. 

Jadis, alors que le commerçant travaillait avec quelques centaines de 
clients, il pouvait se fier à sa mémoire, à son activité. Aujourd'hui, il 
doit satisfaire des dizaines de milliers de clients. Ceci ce n'est pas un 
homme, ni une équipe d'hommes qui peul le faire, mais seulement un 
système, une organisahion. 

Le système s'appelle un rappel d'offres. Pour le pratiquer, les fiches 
mobiles ou reliées (') dont on vous a si éloquemment parlé deviennent 

indispensables, les cavaliers seront des prolongements intangibles de 


0) Allusion à la conférence faite quelques jours avant par M. Borgeaud sur les 


fiches. 
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volre mémoire et volre pensée directrice. Les meubles que vous avez 
vus vous aideront à classer vos documents. 

Si donc vous voulez profiter de la publicité et en tirer tous ses fruits, 
si donc vous ne voulez pas perdre les deux tiers de votre récolte, ayez à 
Votre disposition la plus perfectionnée des organisations. Sans cela, la 
Correspondance s'entasserait dans vos dossiers, y enfouissant des béné- 
fices futurs, et vous seriez alors comme celui qui jette ses déblais sur le 


meilleur filon, le cachant à tout jamais. 


Maintenant que vous avez prévu, que vous avez organisé, que tout 
marche, qui vous assurera que, malgré vos précaulions, vous n'avez pas 
semé sur un dur roc? Ce sont les contrôles qui, reportés sur des fiches 
Spéciales, vous permettront de savoir qui vous a le plus rendu, de la 
Presse ou de l'imprimé postal, ou de l'affiche? Ce sont ces contrôles qui 
Vous diront le journal qu'il faut évincer et celui à qui vous pouvez dou- 


bler vos ordres. 


Nous voici donc à la conclusion : Vous savez quoi faire pour que l’ordre 


el la méthode remplacent le chaos. 

Qui eut songé, voici quelques années, quelques mois peut-être, que la 
Publicité avait des rapports si étroits avec l'organisation. Qui eût cru 
qu'elle fût un facteur de réorganisation du commerce, parce qu'elle 
oblige à l'investigation, à l'ordre, au contrôle. Certes aux premiers 
temps, lorsque deux ou trois individus isolés faisaient de la publicité, 
les plus grosses bourdes techniques, de même que les plus grosses 
erreurs de plan n'avaient pas d'importance, la publicité rapportait parce 
que les annonces étaient isolées, parce que les consommateurs élaient 
vierges de toute empreinte el parce que le fait de faire de la publicité 
Se suffisait à lui-mème. 

Mais aujourd'hui, où les annonceurs sont foule, où le consommateur 
fuit de l'annonce à l'affiche, en essayant d’esquiver l'imprimé, le succès 
ne peut appartenir qu’à celui qui a concentré dans ses mains lous les élé- 
ments du succés. qui se résument en deux mots, la Publicité Organisée. 

Grâce à elle, vous n'êtes plus de simples acheteurs de lignes, vous 
n'êtes plus les approvisionneurs bénévoles des imprimeurs et des litho- 
8raphes, vous êtes l'annonceur conscient qui travaille avec discerne- 
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| ment et s'enrichit avec méthode. Et ceci, vous le devez à tous les vail- 
juil lants précurseurs qui m'ont précédé à cette tribune, dont on a dit à leurs 
| débuts qu'ils étaient des fous, et que l'on félicite maintenant avec envie. 
ji | Ils ont eu, ces jours-ci, leur récompense. Aussi, qu'il me soil permis 
en terminant cette soirée de clôture, el en vous donnant rendez-vous à 
jih | l'an prochain, de remercier, en vous, cette foule immense de visiteurs 
| qui se pressa dans cette enceinte. 
HA Vous avez assuré notre succès; vous avez consacré nos méthodes, 
Uri? mieux encore, vous avez inauguré en France, une ère de commerce or- 
fi ganisé, c'est-à-dire une ère de prospérité pour notre Nation. 


| O.-J. GÉRIN. 
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84; — (opportunité d'}, 100; — du ven- 
deur, 240. 

Actualité (voir Événement). 

Acuité, 67. 

Adresse, dans la brochure, 290 ; — obtenue 
par l'annonce, 297; — exacte, 318. 

Advertisement, consultants, 124. 

Aération, dans l'opposilion, 162; — dans 
l'annonce, 193; — (unité d'}, 234; — dans 
la brochure, 294. 

Affiche, 12, 20, 38; — son contrôle, 39,140, 
187 et 188; — action fugace accumulative, 


187; — moyen, secondaire, 188; — son 


utilisation, 188. 
— 257 à 268; — l'affiche diffuse, 257; — 
l'affiche texte, 257; — l'affiche illustrée, 


258; — le document d'abord, 258; — la | 


tache, 259; — erreur de la curiosité, 259: 
— simplicité de conception, 259; — le 
texte, 260 et 261; — peu de texte, 260; — 
le prix dans l'affiche, 260. 

— L'illustration, 261 à 268; — la figure hu- 


maine, 261; — unité du sujet, 261; — | 


les mouvements suggestifs, 262; — les 
comparses, 263; — les accessoires, 264 : 
— les paysages et la vie, 264; — dimen- 
sions, 264 ; — colorés, 265; — la valeur 
intrinsèque de la couleur, 265; — litho- 
graphie ou trichromie, 266; — l'affiche 
est schématique, 266; — esquisse gran- 
deur d'exécution, 267; — suggestion indi- 
recte diflicile, 267; — notes lithogra- 


phiques, 267 ; — comparaison avec le | 


tableau-réclame, 210 ; — l'affiche im- 
mense est impossible, 272; — manque 
de visibilité de l'affiche isolée, 272; — ! 


juxtaposition des affiches, 278 ; — endroits 
où il faut poser les affiches, 273 ; — 275; 
— 358 ; — pose libre et pose réservée, 390. 


Affirmation, 60 à 64; — utilisation, 60; — 


elle convainc, 60; — elle augmente et 
est augmentée par la notoriété, 61: — 
l'illustration, 62; — ses qualités, 62, 
63; — du besoin, 63; — 114; — interjec- 
tive, 115. 


Agent de publicité, définition, T; — 396, 397. 
Agrandissement, du moyen, 132. 

| Allégorie, 178 à 182. 

Ambiance, agit sur l'individu, 65; — néces- 


saire à la suggestion, 81. 


Amélioration, besoin, 92. 


Amour, 9,3. 
Annonce (voir pelites annonces), 20 ; — 185 à 


187; — diffusion puissante, 185; — action 
cumulative, 186; — moyen complet, 
186: — son emploi, 187; — étude com- 
plète de l'annonce, 191 à 249; — géné- 
ralités, 191 à 194; — annonces en série, 
191; — doit être documentaire, 192; — 
rapports du texte et de l'illustration 
avec la surface, 193; aération, 193; im- 
portance de l'emplacement, 194; — 
visibilité inutile, 493 ; — éléments 
de l'illustration dans l'annonce, 195 à 
201: — le papier, 195 ; — papier couché, 
195: — le dessin, 196; — gravifre en 
relief ou gravure typographique, 196; 
— photogravure en relief, 197; — pho- 
togravure, 197; — similigravure, 197; — 
dégradés et détourés, 198; — retouches, 
198, — photographie des couleurs ou 
trichromie, 199; — montage des clichés, 
200 ; — galvanos, 200 ; — choix du moyen 
d'illustrations, 201 ; — Jllusiration appli- 
quée à l'annonce, 202 à 223; — illustra- 
tion documentaire, 202 à 206; — empla- 
cement nécessaire, 202; — présentation 
ou représentation de la chose, 203; — 
indication du mode d'emploi, 204; 


— identification du produit, 205; — la 
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chose avec le résullat, 205; — illustra- 
tion artistique, 207 à 210; — suggestion 
indirecte par le milieu, 207; — ligne 
d'orientation, 209 à 213; — l'illustration 
est au point de départ, 209; — emplace- 
ment du texte par rapport à l'illustration, 
210; — le texte sur l'illustration 212: — 
l'illustration unique, 213; — illustrations 


multiples, 214; — le mouvement modi- 
ficateur, 215; Fond, 15 à 211; — mise 
en relief, 215; — loi de l'opposition, 


215; la réserve, 216; — le cadre, 217 à 
223: — absence de cadre, 218; — 
cadre inopérant, 218; — illustration en 
dehors du cadre, 219: — le cadre et la 
visibilité, 220; — le cadre inscrit, 221 ; 
cadre décoratif, 221 ; les lignes simples, 
221 ; lescadres multiples,293 ; — Typogra- 
phie dans l'annonce, 224 à 236; — {vorr ty- 
pographie), Rédaclion de l'annonce 237 à 
249; — rapport entre l'illustration et la 
rédaction, 237; — Rédaction documen- 
taire, 238 à 240 ; — le document seul, 238 ; 
— gradation des arguments, 238; — 
comment obtenir l'argument parfait, 239; 
— comparatifs et superlatifs, 239 et 240; 
— Rédaction suggestive, 240 et 241; — 
' action personnelle du vendeur, 240: — 
rédaction suggestive et documentaire 
réunies, 244; — influence du medium 
sur la rédaction, 241; — Verbes, modes 
el temps, 241 à 246; — le verbe, 241 ;: 


— fausse tradtion, 242 ; — puissance du 


verbe, 242; — le«vous»,243:—]le«vous» 
inutile ou dangereux, 244; — l'interjec- 
tion, 244; — l'impératif, 244; — le pré- 
sent seul suggère, 245; — annonce sans 


verbe, 245; — annonce verbale fautive, | 


246; — annonce verbale suggeslive, 
246; — le point d'arrêt suggestif dans la 
rédaction, 246; — le prix dans l'annonce, 
2471; — raison sociale et alresse, 247; — 
L'annonce réclame l'unité, 274; — com- 


paraison avec le M, O. B., 296 à 300; — 


annonce et vente directe, 296 ; 


annonce, M. O. B. et vente directe, 297; | 


— vente indirecte, annonce et M. O0. B. 
dans le lancement, 298 ; — 358; — l'an- 


nonce lumineuse, 364 et 365; — linten- | 
sité inhibitrice, 364; — lois de la vision | 


méconnues, 365; — annonce enseigne 
lumineuse, 365; — chronique annonce, 
315; — le séjour des annonces, 315: — 
annonce voisine nuisible, 375; — in- 
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384; — l'annonce plutôt que l'article, 
385; — les pages d'annonces et leur 
emplacement, 388; recueils d'an- 
nonces, 401 ; — commentez des an- 
nonces, 402. 

Annonceur, définition, 6; — 165, 161. 

Annuaire, 388. 

Antipathie, 119. 

Argument, gradation des 238; — parfait 
239: — décisif, 312. 

Arren, 401. 


_ Arrêt (voir Point d'arrêt). 


fluence mauvaise de l'annonce défec- 


tueuse, 376 ; — place de l'annonce minus- 
cule, 318; — les meilleures pages pour 
l'annonce, 319; — spécialisation dans 
l'annonce, 381; — annonce face au texte, 


Art, 15, 16 (voir illustration). 

Article, 183 à 185: — action et diffusion 
puissante, 183; — effet éphémère, 184; 
— renouvellements et rappels, 184; — 
son utilisation, 185; — contrôlable, 185; 
— 250 à 252: — sa visibilité, 250; — 
article pour le public, 251; — articles 
techniques, 251 ; — place de l'article, 378; 
— l'annonce plutôt que l'article, 385. 

Artiste, 175, 178. 

Association (voir Idées ou Fait). 

Atlas, 401. 

Attestation, 252; — dans la brochure, 291. 


Fâtiment, 396. 

Beau, 95. 

Berillon {D' E.), 65. - 

Bernheim, 43. 

Besoin, sa sollicitation, 21 ; — anticipation 
sur le besoin, 21: — sa modification, 
21: — sa créalion, 22; — affirmation du, 
63: — 89; — voir les besoins du «moi» 
atavique, 88 à 92. 

Bien-être, augmentation, 26. 

Bijouterie (monileur de la), 387. 

Bluff (voir exagération). 

Booklet (voir brochure). 

Brochure, 188, 189; — moyen complet, 188; 
— diffusion limitée, 188; — 283 à 292; 
— différence entre la brochure et le cata- 
logue, 283; — elle convainc, 283; — ac- 
tion supérieure à celle du vendeur, 285 : 
— sa présentalion, 2x4; — elle doit être 
luxueuse, 284: couverture, 285 à 287; — 
papier et format, 285: — le titre, 286; 
illustration non suggestive, 286; — le 
corps de la brochure, 287 à 292; — illus- 
tration abondante, 287; — emplacement 
des illustralions, 287; — texte par cuu- 
pures, 258 ; — style et thème, 288 ; — 
nombre de pages, 289; — les caractères, 
289 ; — la composition technique, 289; 
— rapports du papier et de l'illustra- 
tion, 290 ; — le prix, 290 ; — raison sociale 
et adresse, 290 ; — phrase de présenta- 


mm. n 
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tion 290; — l'attestation, 291;— aération | Comparaison, 117. 


et marges, 291 ; — la brochure indispen- 
sable, 310; — 320: — 327. 

Budget, 404, 405. 

« Bureau » (Mon), 404. 

Buvard, 331. 


C 


Cadre, 158, 159, 203; — dans l'annonce, 2117 à 
223 ; — absence de cadre, 218; — cadre 
inopérant, 218 ; — illustration en dehors 
du cadre, 219; — le cadre et la visibi- 
lité, 220: — le cadre inscrit, 221: — 
cadre décoratif, 221; — les lignes 
simples, 221; — les cadres multiples, 223. 

Calendrier illustré, 31, 337. 

Campagne de publicité, début par l'ar- 
ticle 185: — par M. O. B., 295, 404 à 409: 
— le chiffre du budget, 404; — le plan, 


404; — inutilité de l'essai, 404; — dé- | 


termination du budget, 405; — détermi- 
nation du plan, 406; — la patience, 406: 
— impossibilité de donner des exemples, 
406; — le détaillant fait sa propre publi- 
cité, 407; — le produit à marque, 407; — 
le produit sans marque, 408 ; — l'éduca- 
tion du détaillant, 409. 


Caractère, 100 (Voir aussi Famille de ca- | 


ractère S). 


Catalogue, 283; — différence entre la bro- | 


chure et le catalogue, 283 ; — 292 et 293; 
— Suggestion documentaire, 292; — dis- 
position, 292; — le catalogue géant, 293. 

Cerveau (voir aussi Mémoire). — Autoréé- 
ducation du, 69; — faible rétention, 69; 
— Suppression de l'effort, 70. 

Chasse, 92. 

Chemin de fer {voir Murs). 

Choix des moyens, 183. 

Chose (voir aussi Chose en action el Chose 
el ses résultats), 74; — par l'échantillon, 
16; — sa présentation, 76; — sa repré- 
sentation, 76; son intégralité, 78 ; — 203. 

Chose en action, sa présentation, 79: — sa 
représentation, 79; — 203 ; — 204. 

Chose et ses résultats, 80; — par l'illustra- 
tion, 80 ; — par le style, 81 ; — 205. 

Circonstances (Inhibition de}, 111. 

Circulaire (voir aussi prospectus), 20, 316. 

Chroniques, 374; — chronique annonce, 


315. 
Clef, les diverses clefs, 254; — superposi- 
tion des clefs, 254; — clefs discrètes, 


235. 

Clientèle, moyen d'attraction, 28; — main- 
tien de la, 314. 

Comique, 176. 

« Commerce et Industrie », 54, 269, 386, 401. 


Comparatif, 239. 

Composition, publicitaire de la brochure, 
289. 

Comptabilité, publicité dans ses rapports 
avec la comptabilité, 426 à 433; — répar- 
tition des dépenses de publicité, 426 ; — 
division des dépenses dans le courant 
de l'exercice, 426 ; — leur attribution en 
fin d'exercice, 427;—lecasnormal, 428 ; — 
lancement d'une maison, 429; — brusque 
variation dans les bénéfices, 430; — dé- 
penses qu'il faut toujours amortir, 432. 

Conception, 165 à 169; — manque de con- 
ception, 165; — l'exécutant ne peut conce- 
voir, 165: — définition, 165; — modifi- 
cation de la, 166; — unité de conception, 
166; — chef de maison concepteur, 167: 
— collaborateur concepteur, 167; — ac- 
tion du détail sur l'ensemble, 168; — 
conception du moyen, 168; — concep- 
tion de l'illustration, 169; — simplifica- 
tion, 169. 

Concours, 369, 370; — trop de concours, 
369; — problème ou loterie, 369; — con- 
cours-prime, 370. 

Conférences, 370. 

Confiance, 57, 313. 


| Conscience latente, 65. 


Conseil de publicité (voir aussi « Techni- 
cien de Publicité »), 7, 124, 398. 

Conservation, 59. 

Constatation (du fait), 56, 58, 116; — un 
exemple de 246. 

Contrôle du rendement, 38; — de soi- 
même, #7; — de l'article, 185; — de l'an- 
nonce, 186; — 254 et 255; — son ulililé, 
254: — les clefs, 254: — superposition 
des clefs, 254; — clefs discrètes, 255. 

Consultant {voir Advertisement). 


Conviction, engendrée par l'affirmation, 


60 ; — engendrée par la brochure, 284; — 
du M. 0. B., 424. 

Corps de la brochure (voir brochure). 

Couleur ou Coloris, 141, 159, 265; — école 
de couleurs, 266; — 290. 

Courtier, délinition, 7, 398. 

Couverture de la brochure, 285 à 287; — 
papier et format, 285; — le titre, 286; 
— illustration non suggestive, 287. 

Critérium de la valeur de la publicité, 35: 
— du rendement, 58. 

«Culina », 381. 


| Curiosité, 101, 259, 286. 


_ Dédicace, 2. 


Défense (Réflexe de); voir Réaction. 
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Départ (voir Point de). 

Désir (réflexe de), 74. 

Dessin, 196. 

Détaillant, auxiliaire instable, 19; — im- 
puissant auprès du public, 19; — utilité 
de la publicité, 28; — attraction de la 
clientèle, 28; — moyens pratiques de 
publicité, 29, 30, 31; — action person- 
nelle, 31; — son action par publicité 


économique, 31; — publicité du détail- | 


lant, 407 à 409. 
Dialogue, 116. 
Diffusion (voir Puissance de diffusion). 
Dill Scott (voir Walter D. Scott). 


Dimension des annonces, 162; — de laf- | 


fiche, 187, 264. 

Diminution de la réflexion, 50. 

Directeurs de publicité, 397. 

Disposition (voir Présentation). 

Distance focale, 130; — minimum de la 
vision distincte, 131 ; — des affiches, 131. 

Document ou Documentaire (voir aussi Ré- 
daction), 258; — suggestion documen- 
taire, 292; — faux documentaires, 308. 

Documentation, 27; — 400 à 403 ; — l'homme 


ne peut créer sans cesse, 400; — jour- | 


naux et livres de publicité, 400 ; — re- 
cueils d'annonces, 401; — commentez les 
annonces, 402: — instruction et non co- 
pie, 402. 

Droit, la Publicité et le droit, 411 à 425 ; — 
caractère juridique de l'annonce, #12 à 
416; — Responsabilité de l'annonceur, 


416 à 421 ; — contrat de publicité, 421 à 425. | 


Ebbinghouse, 69, 71. 

Echantillon La Chose par l’, 76; — 341 à 345; 
— suggestion par la chose, 341; — l'ac- 
tion sur les sens, 341; — les qualités et 
les défauts, 341; — quantité de l'échan- 
tillon, 342 ; — identification du produit 
par l'échantillon, 343; — l'échantillon et 
le lancement, 343; — faites demander 
l'échantillon, 343 ; — lemodèle réduit, 344. 

Ecole de Nancy, 43, 55, 56, 57, 117. 

Ecole de publicité, 167,191 (Apprenez à faire 
des annonces). 

Economie, 91. 

Egoisme, 59. 

Empirisme, 31. 

Emplacement (voir Murs) nécessaire à l'illus- 
tralion, 202 ; des annonces et articles, 
378 ; — 379 et 388. 

Encartage, 255 et 256; — erreur de prin- 
cipe, 255 ; — action éphémère, 255: — 
publicité individuelle, 255. 

Encoches, 200. 

Enseigne lumineuse, 141 ; — 346 à 348: — le 


document avant l'art, 346; — l'objet de 
la vente avant la raison sociale, 346; — 
lumineuse, 347; — 365. 

En-tête de lettre, 317. 

Enveloppe, 366; — en commun, 367, 

Espinadel, préface. 

Essai de publicité, 404. 

Etalage, 32; — 76; — 348 à 353; — suggestion 
directe, 348 ; — étalage et publicité géné- 
rale, 348 : — l'unité, 348 ; — la variété, 
350; — le mouvement, 350 ; — la parole, 
351 ; — l'originalité, 352; — l'opportu- 
nité, 353; — la lumière, 353; — sugges- 
tion indirecte, 353; — du stand, 360. 

Etalage (Revue internationale de l’), 401. 

Etat (voir Réceptivité). 

Evénement, 102 à 106 ; — son utilisation, 
102 ; — politique, 152; — sa réalisation, 
103 ; — il capte l'attention, 104; — prévi- 
sion de l'événement, 104; — imprévu, 
104; — prévu, 105; — déception causée, 405. 

Exagération, 11+. 

Exécution (matérielle), 165. 

Exposition, 354 à 361 ; — publicité indirecte 
par la récompense, 354; — notoriété, 
454; — abus des récompenses, 354; — 
l'exposition, publicité directe, 355 ; — 
expositions générales, 356; — exposi- 
tions spéciales, 356 ; — choix de l'expo- 
sition, 357 ; — publicité pour l'exposi- 
tion, 357; — plan de publicité, 357 ; la 
prospection par le prospectus, 357; — 
prospection par la presse et l'annonce, 
358 ; — prospection par l'affiche, 358 ; 
— moyens spéciaux, 359; — guide, 360; 
primes, 360 ; — l'étalage du stand, 360. 


F 


Fait (Association de), 82 ; — association 
directe et indirecte, 84; — 104; — 111 ; — 
474: — association-indirecte, 172; — 178. 

Famille de caractères, 135, 228, 289. 

Fatigue (voir CEil). 

« Femina », 351. 

Femme, son emploi dans l'allégorie, 150; 
— 261. 

« Fermes et Châteaux », 351. 


Fermier, 397. 


Final (voir Point final}. 

Focale (voir Distance. 

Foi (Tacite bonne), 60 et 61. 

Follow-up (voir aussi M. O. B. et rappel), 
définition, 294; — 302. 

Fond de l'annonce, 215 à 217; mise en re- 
lief, 2145 ; — loi de l'opposition, 215; — 
la réserve, 216. 


| Format des annonces, 162; — de la bro- 


chure, 285: — 289. 
Formule impérative, 111. 


Galvanos, 200. 
Gérin (0.-J.), préface, 43, 54, 269. 


Goût. Les goûts du public, 53; — 59; — 


artistique, 95. | 
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Gradation (Effet de la),58; — dans l'affirma- | 
tion, 62; — 87; — des arguments, 238; 


— d'arguments, 314. 
Gravure en relief ou typographique, 196. 
Grotesque, 175-176. 
Guide, 360, 388, 392. 


H 


Habitude, son réveil par la suggestion, 43. 


Halles (Bulletin des), 387. 
Hémet (D. C. A.), 294, 400. 
Historique de la publicité, 18. 


| 


| 
| 


Homme, sa définition psychologique, 45, | 


279. 


“omme-sandwich, 362 et 363 ; — publicité 
itinérante, 362: — medium et moyen, 
362; — la distribution des prospectus, 


364. 


House Organ, 325 à 332; — causes de son 


apparition, 325; — ce qu'est le H. O 


326 ; — caractéristiques et modes d'ac- 
tion, 326; — l'indépendance, 328; — ré- 
daction, illustration. 328 ; — le journal- 


où | 


Catalogue, 329; — le H. O. type, 330: — le 
H. O. officiel, 330; — H. O. et M. O. B., 
331; — abonnement, 332: — rendement, | 


332. 
Hypnose, 44, 45. 


Idée, Le leurre de l'idée, 170. 


Idée (Association d’) (voir aussi Idée), 69, 


82, 471. 
Idéal (Tendance à 1’), 93. 
Identification du produit, 205; — 343. 
Ignorant (L'}, 278. 
« Illustration » (Journal l’), 118. 119, 382. 


Mustration (voir Art), suggestion graphi- 


que, 52 ; — de l'affirmation, 62; — repré- 


sentation par l'illustration, 17; — 19; — 


Création du milieu par l'illustration, 83: 
— 127; — 149; — et point de départ, 151 ; 
— 154; — 163; — conception de l'illustra- 


tion, 169; — artistique, 174 à 182; — in- | 


dispensable, 174; — documentaire et ar- 
tistique, 174; — ses inconvénients, 174; — 


le grotesque, 175; — le comique, 176; — 


l'homme politique, 177 :—lesréceptivités 
Spéciales, 177; — l'allégorie, 178 ; — rap- 
Port avec le texte, 193; — Éléments de 
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l'illustration dans l'annonce, 195 à 201 : 
— le papier, 195; — papier couché, 195; 
— le dessin, 196; — gravure en relief ou 
gravure typographique, 196; —photogra- 
vure en relief, 197; photogravure, 197; — 


-similigravure, 197; — dégradés et détou- 


rés, 198; — retouches, 198; — photogra: 
phie des couleurs ou trichromie, 199; — 
montage des clichés, 200; — galvanos, 


-200; — choix du moyen d'illustration, 201, 
| [lustration appliquée à l'annonce, 202-223 ; 


— illustration documentaire, 202 À 206 : 
— emplacement nécessaire, 202: — pré- 
sentation ou représentation de la chose, 
203: — indication du mode d'emploi, 20 : 
— identification du produit, 205; — la 
chose avec le résultat, 205 : — illustra- 
tion artistique, 207 à 209 ; — suggestion 
indirecte par le milieu, 207; — ligne 
d'orientation, 209 à 215: — l'illustration 
est au point de départ, 209: — emplace- 
ment du texte par rapport à l'illustration, 
210 ; — le texte sur l'illustration, 212; — 
l'illustration unique, 213; — illustrations 
multiples, 214 ; — le mouvement modi- 
ficateur, 215 ; — le fond, 215 à 217; — 
mise en relief, 215; — loi de l'opposition, 
215; — la réserve, 216; — le cadre, 217 
à 223 : — absence de cadre, 218; — cadre 
inopérant, 218 ; — illustration en dehors 
du cadre, 219; — le cadre et la visibi- 
lité, 220 ; — lecadre inscrit, 221 ; — cadre 
décoratif, 291 : — les lignes simples, 221; 
— les cadres multiples, 225; — rapport 
entre l'illustration et la rédaction, 237; 
— l'affiche illustrée, 258; — illustration 


. de l'affiche, 261 à 268 ; — la figure hu- 


maine, 261; — unité du sujet, 261 ; — les 
mouvements suggestifs;262; — les com- 
parses, 263 ; — le regard, 264; — les ac- 
cessoires, 264; — les paysages et la vie, 
264; — dimensions, 264; — coloris, 265 : 
— Ja valeur intrinsèque de la couleur, 
265: — lithographie ou trichromie, 266: 
— l'affiche est schématique, 266: — ês- 
quisse grandeur d'exécution, 267 ; — 
suggestionindirecte d ifficile, 267 ; — notes 
lithographiques, 267; — non suggeslive, 
286; — illustration abondante de la bro- 
chure, 287 ; — emplacement, 287; — rap- 
ports du papier et de l'illustration, 290 ; 
— documentaire, 292 ; — supérieure à la 


réalité, 308 ; — illustration dangereuse, | 
318; — du H. O., 328 ; — primes artisti- 


ques, 336-338. 


Imitation, 159, 161 et 162. 
Impératif (L'), 244, 
Impérative (voir Formule) 
Impersonnalité, 62. 


a 
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Impression {voir (Eil). 

Imprimés, 365; papier à lettre, 366 ; enve- 
loppe, 366. 

Incitation à l'acte, 50. 

Indifférents (Les) (voir M. O. B.). 

Individu (Isolement de 1°), 26; — les altéra- 
tions de l'individu, 86; — passivilé de l'in- 
dividu, 86; — isolé par le medium, 87; 
— mentalité de l'individu, 305. 

Industrie nationale (Société d'encourage- 
ment pour l’), 54, 

Inhibition, 109 à 121 ; — c'est une erreur de 
théorie, 109; — inhibitions directes, 110 
à 147; — inhibilions de circonstances, 
111; — erreur de moyen, 111; — neutralité, 
iil; — monotonie, 112; — exagération, 
114; — mensonge, 114; — affirmation in- 
terjective, 145; — interrogation, 115; — 
— dialogue, 117; — comparaison, 117; 
— formule impérative, 117 ; — inhibi- 
tiens indirectes, 118 à 121; — antipathie, 
118; — erreur de milieu, 118 ; — 319 
ét 320. 

Instincts (voir goût et besoin). 

Intégralité de la chose, 78. 


Intensité, 59; — 64à 68 ; parla notoriété, 65; | 
| Machine à coudre (Bulletin de la), 387. 


— par le style, 66; — par la masse, 66; 
par l'acuité, 67; — fautive, 67; — 1414; 
— 141; — suggestive, 158 ; — 342. 

Interjection (L'), 244. 

Interlignage, 232. 

Interrogation, 115. 

Intrusion de la brochure, 284: — du M. O. 
B., 309 ; — 310. 

Invention, 128. 


Isolement de l'individu, 56; — 59; — par | 


le medium, 587. 
Italique, 250. 


J 


Journal (voir Quotidien, Presse), 7; — ré- 
ceptivité engendrée par les journaux, 
106 et 107; — erreur de medium, 410: — 
chronique des journaux 183; — journaux 
techniques et journaux commerciaux, 
386; — les journaux de mutualité, 387; 
— journaux de publicité, 400. 

Jugement progressif, 277 à 282: — savoir 
ce que l'on fait, 277; — expérience cri- 
tique avant de juger, 277 ; — il faut exa- 
miner la puissance de vente, 278; — les 
intéressés, 278; — l'ignorant, 278; — 
l'homme, 279; — valeur des jugements, 
279; — un referendum, 280; — le coef- 
ficient des jugements, 281. 

Juridique (voir Droil). 

Justification, 228, 232. 
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L 


. Lancement, par annonce et M. O. B., 298; 


— l'échantillon et le lancement 343. 

Lecture (Lois de la), 137, 143 à 145; — facons 
de lire, 143 ; — de gauche à droite, 143; 
lecture horizontale, 1443: — de haut en 
bas, 144; — lisibilité, 145. 

Lettre, 310 et pag. suiv. (voir M. O. B.). 

Libre arbitre, 44 et suiv.: — influence in- 
consciente, 51 ; — la consciente latente, 
65. 


| Liebault, 43. 


Ligne ou Lignage, 228. 

Ligne (voir Orientation). 

Lithographie, 226 ; — noteslithographiques 
267 et 268 ; — fond lithograph., 290. 

Livres de publicité, 400. 


| Loi, recherche des lois, 37. 
| Lois (voir Lecture), (voir Vision, (Opposi- 


tion). 
Loyauté de la publicité, 25, 27. 


| Lumière dans l'étalage, 353. 


Mail Order Business (M. O. B.); — son abré- 
viation, 39; — 189 et 190 ; — moyen com- 
plet, 189; — suggestion puissante, mais 
difficile, 190 ; — 294 à 394. 

Définition et rôle 294 à 296: — le M. O. B. 
294; — définition du follow up, 294; — 
les deux sont inséparables, 294 : — indis- 
pensables, 295; — comparaison avec 
l'annonce, 296 à 300; — leur valeur res- 
pective, 296; — annonce et vente directe, 
296; — l'acheteur direct est crédule, 297; 
— le M. O, B. et la vente directe, 297 et 
298; — vente indirecte, annonce et 
M. O. B. dans le lancement, 298 : — Ren- 
dement du M. O. B., 300 à 304: — tra- 
vail important, 300; — action parallèle 
de l'individu, 300; — action constante, 
301; — rendement décevant, 301; — 
M. O. B. prospecteur et vendeur, 302: — 
rendement du M. O. B. prospecteur, 303 ; 
— Consommalion unique et consomma- 
tion renouvelée, 304; — Psychologie, 
305 à 316; — mentalité de l'individu el 
action du M. 0. B., 305; — suggestibi- 
lité, 305 ; — manque de méfiance, 305; 
— un achat indépendant, 306; — fac- 
teurs de l'achat suggestif, 306 ; — illus- 
tration supérieure à la réalité, 307; — 
la suggestion doit être véridique, 308: 
— inditfférents et réfractaires, 308; — in- 
trusion et réaction, 309; — la lettre ne 
peut tout contenir, 309; — prévoyez 
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l'objection, 310; — la brochure indis- 
pensable, #10; — importance de la lettre, 
310; — la première lettre, 310; — la 
conquête des suggeslifs, 311; — les in- 


différents et la gradation d'arguments, 


311; — les réfractaires et l'argument 
décisif, 312; — création de la confiance 
par la publicité générale, 313; — le 
maintien de la clientèle, 344; — les mi- 
lieux influent sur la rédaction, 315; — 
les éléments, 316 à 321; — la circulaire, 
316; — la lettre et le papier, 317; — l'en- 


tête suggestif, 317; — illustration dange- | 


reuse, 318; — rédaction, 318 ; — présen- 
tation, 318; — défauts à éviter, 319; — 
la brochure, 320, — la plaquette, 320; — 
mode opératoire, 321 à 323; — l'abord 
par la lettre, 321; — l'intensification par 
la lettre, 322; — les rappels limités, 322 ; 
— les rappels illimités, 322; — tarif, 323 
et 324; — contrôle, 324; — H. O. et M. 
0. B., 331. 

Maisons recommandées, 253. 

Marges (voir Aération). 

Marque, création, 21, 27, 28, 365. 

Masse, 38; — définition et ulilisation, 66; 
— visuelle, 144. 

Mataja (Dr.), 401. 

Medium, définition, 7; — 39; — réceptivité 
et medium, 106; — 107; — (erreur de), 
110 ; — influence du medium sur la 


rédaction, 241 ; — homme-sandwich, 362; | 


— presse, 371 à 388. 

Méfiance, 57,305. 

Mémoire (voir aussi Cerveau); Théorie, 69 ; 
— Observation d'Ebbinghouse, 69 et 10: 
— enregistrement inconscient, 71. 

Mensonge, 114. 

Mentalité de l'individu, 305. 

Méthode, 3, 35; — de travail, 40 ; — 46. 


Milieu (création du), 83; — adéquat, 84; — | 


élévation du, 84 ; — les milieux et les 


classes, 95; — influence du, 101; — er- 


reur de milieu, 118; — influence des 
milieux sur la rédaction, 315; — res- 
treint de la presse périodique, 380. 
Modes (Verbes, Temps et), 241 à 246; — 244. 
Moestie, 96. 
« Moi » atavique, 88 à 92 ; — égoisme, 89; — 
. nutrition, 89; — conservation, 89; — sol- 
licitation du besoin, 89; — le « moi » est 
égoïste, 90; — l'économie, 91; — la pos- 


session, 91: — la chasse, 92: — besoin | 


d'amélioration, 92. 

« Moi » Intellectuel, 92 à 98; — l'amour, 
93; — tendance à l'idéal, 93; — sympa- 
thie, 93; — sollicitation du sentiment, 
94; — pilié, 94; — le beau, 95; — goût 
artistique, 95; — les milieux, 95; — art, 


gloire, tradition, 95; — utilisation du 
sentiment, 97; — 118. 
Monotonie, 112, 142, 283. 


| Mosselmans, 401. 


Mouvement, attire l'œil, 141, 153; — défa- 
vorable, 154: — favorable, 154, — 263; 
— dans l'étalage, 350. 

Moyen, définition, 7; — 37; — 107: — 
erreur de, 1114; — 112; — conception du. 
168; — choix ou valeur des, 183 à 190 ; — 
article, 183; — annonce, 185; — affiche, 
187; — brochure, 188; — "vente par cor- 
resp. 189; — annonce, 191 à 249; — 
article, 250 à 252; — encartage, 255 et 
256 ; — spéciaux à l'exposition, 359; — 
homme-sandwich, 362, 

Muitiplicité, 38; — Unité-multiplicité, 252 
à 212; — l'affiche immense est impos- 
sible, 272 ; — manque de visibilité de l'af- 
fiche isolée, 272 ; — juxtaposition, 273; 
— endroits de pose, 273; — côte à côte, 
273; — l'annonce réclame l'unité, 274 ; 
— Je tableau-réclame demande l'unité, 
975 : — la multiplicité ne s'applique qu'à 
un produit, 275. 


Mur (voir aussi Media, Emplacements), 106; 


— erreur de,110 ; — 389 ; — 394; — murs 
urbain et suburbain, 389; — les murs et 
les lois de la vision, 389; — pose libreet 
pose réservée, 390; — les chemins de 
fer, 390; — salle d'attente, 391; — les 
quais des gares, 391; — les bords de la 
voie, 391 ; — les dépendances des gares, 
392 : — les abords des gares, 392 ; — l'in- 
térieur des wagons, 392; — le guide à 
l'intérieur des wagons, 392; — Métropo- 
litain, 393; — intérieur des tramways el 
omnibus, 393; — extérieur des tramways 
et omnibus, 394; — stores-bannes, ri- 
deaux de théâtre,palissade, 391. 


Nancy (voir Ecole de,. 
« Nature », 396. 
Neutralité, 111. 


Nom (voir aussi Raison sociale), point de 


départ, 158. | ; 
Notoriété, 25, 61, 65, 67, 307, 313, 314, 915, 


3.4. 
Nutrition, 89. 


o 


Objection. Prévoyez l'objection, 310. 
Objet humanisé, 178. > age 
Objet-réclame, 338 à 340 (voir Primes). 


Obsession, 68, 275. | 
Œil (voir aussi Accommodation, Lecture), 


a 
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430 ; — fatigue de l', 134; — 135 ; — temps 
d'impression, 137; — champ oculaire, 
138; — angle de vision, 139; — apprécia- 
tions et préférences oculaires, 140; — at- 
traction de l'œil, 141 ; — 146; — 155, 

Opportunité d'action, 100 ; — 353. 

Opposition (Lois de 1°), 159 à 164; — valeur 
comparative du moyen, 159; — l'imita- 
tion, 159; — l'opposition, 161; — dimen- 
sions et formats, 162; — 215; — 265; — 
285. 

Organ (voir House Organ). 


Orientation (Ligne d’), 146 à 158; — l'attrac- | 


tion de l'œil, 146 : — définition, 146; — 
point de départ, point d'arrêt, point final, 
447; — points illustrés et typographi- 


ques, 147; — ligne d'orientation normale, | 


148 ; — la suggestion et les points, 149; 
— mauvais point de départ, 149; — lignes 
déviées et bouclées, 150; — l'illustration 
et le point de départ, 151; — le mouve- 
ment, 153; — le mouvement défavorable, 
154; — le mouvement favorable, 154; — 
l'œil, 155; — lignes doubles, 155; — ligne 


rectifiée, 156 et 457; — lecture en un clin | 


d'œil, 457; — conclusion, 158; — appli- 


cation, 158 ; — dans l'annonce, 209 à 215; | 


— le point de départ est une illustra- 
tion, 209; — emplacement du texte par 
rapport à l'illustration, 210 ; — le texte 
sur l'illustration, 212 ; — l'illustration 
unique, 213 ; — illustrations multiples, 
214; — le mouvement modificateur, 215 ; 
— 934, 236, 262 et 263, 286, 281. 

Originalité, 105 ; — 170 à 173; — suggestive, 
470 ; — le leurre de l'idée, 170 ; — elle 
s'acquiert, 171; — association d'idées, 
AT ; — association indirecte, 172; — 
comment obtenir l'originalité, 173 ; — 
dans l'étalage, 352. 


P 
Pages, leur nombre dans la brochure, 289 ; 


— la dernière page, 384. 
Palissade, 394. 


Papier, 195; — couché, 195, 198; — de la 


brochure, 285 ; — 290, 317; — à lettre, 366, 
Parallèle, avec la suggestion médicale, 44; 
— entre publicité et suggestion, 55; — 87. 
Parole {voir aussi Style) dans l’étalage, 351, 
Périodicité (Action de la), 382 ; — rapport 
de la longueur et de la périodicité, 385. 
Périodique (voir Presse périodique). 
Personnalité, 129, 165; — de l'artiste, 175. 


Petites Annonces, 252 et 253; — leur popu- | 
larité, 252 ; — aucune suggestion pos- | 


sible, 253, | 
Photographie des couleurs (voir Trichro- 
mie), 
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Photogravure en relief, 197. 

Phrase (voir Style). 

Physionomies de la publicité, 397 à 399 ; — 
directeurs de publicité, 397 ; — le fermier, 
397 ; — l'agent, 397 : — le courtier, 398; 
— conseil en publicité, 398, 


Pitié, 94. 


Plan (de publicité), 165, 166, 168, 357, 404 
406. e #5 
Plaquette, 311, 320, 324. 


Point d'arrêt, définition, 147; — illustré et 


typographique, 147 ; — suggestion et, 

149; 154, 158, 230, 241, 246. 

Point de départ, 135; — définition, 147; — 
149; — mauvais, 149; — illustration et, 
151 ; — 158, 236, 248, 

Point final, définition, 147 ; — 948, 

Politique, 116-177. 

Possession, 91. 


| Fresse (voir aussi Media), 106 : — 398; — 311 


à 388 ; — la réceptivité, 371 ; — réceptivité 
ou tirage, 371 ; les quotidiens, 372-374 ; 
— le quotidien politique, 372 ; — le quo- 
tidien indépendant, 3713; — le quotidien 
spécialisé, 374 ; réflexions sur la presse, 
314-318; — les chroniques, 374; — la 
chronique-annonce, 3715; — le séjour des 
annonces, 315 ; — rendement, 375: — 
annonce voisine nuisible, 375 ; — in- 
fluence mauvaise de l'annonce déféc- 
tueuse, 316; — le trop de publicité, 376 : 
— emplacements, 378, 319 ; — place de 
l'article, 378; — place de l'annonce mi- 
nuscule, 378; — les meilleures pages 
pour l'annonce, 379 ; — le bord du recto, 
380. 


| Presse périodique, 380 à 385; — milieu res- 


treint, mais amélioré, 580; — les récep- 
tivités délimitées, 380; — détermination 
de la réceptivité, 381; — journal « Femi- 
na », 3%; — « Culina », 381: — « Villas 
et Maisons de campagne » ; — « Fermes et 
Châteaux », 381; — spécialisation dans 
l'annonce, 381; — rapports du tirage et 
dela réceptivité,382;— l'« Illustration », 
382 ; — action de la périodicité, 382 ; — 
action fugace de l'hebdomadaire, 382: — 
action plus lente du mensuel, 383 ; — la 
continuité, 383; — annonce face au texte, 
384; — paquets de tête et de queue, 384; 
— la dernière page, 384 ; — l'annonce 
plutôt que l’article, 385; — rapports de 
la longueur et de la périodicité, 385, 


| Presse technique et scientifique, 385 à 388 ; — 


clientèle active et clientèle passive, 385: 
— journaux techniques et journaux com- 
merciaux, 386; — « Commerce et Indus- 
trie », 386 ; — « Publicité », 387; — Lis 
réceptivités parallèles, 387 ; — « Moni- 
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teur de la Bijouterie », 387: — « Bulletin 
de laMachine à coudre », 387; — « Bulle- 
tin des Halles », 387; — les journaux de 
mutualité, 387 ; — les pages d'annonces 
et leur emplacement, 388. 

Présentation de la pensée, 50 ; — de la 
chose, 73; — -de la chose, 76; — de la 

` chose en action, 79 ; — de la brochure, 
189; — de la chose, 203 ; — de la bro- 


chure, 284; — (phrase de), 290 ; — duca- | 


_ talogue, 292; — de la lettre, 318. 

Primes, 333 à 340; la prime purement com- 
merciale, 333-336 ; — la prime suil 
l'achat, 333; — utilité générale, 333; — 
prime commerciale et prime spécula- 
tive, 334; — la valeur de la prime, 334; 
— primes cumulatives, 335 ; — rende- 
ment important, 335; — la prime n'aug- 
mente pas les prix, 335; — primes en 
nature, soldes et occasions, 336 ; — 
primes artistiques, 336-338 ; — suggestion 
indirecte par l'art, 336 ; — usage perma- 
nent, 336 ; — la discrétion, 337; — le ca- 
lendrier, 337 ; — le buvard, 337; — com- 
ment les utiliser, 337; — objets-réclame, 
338 à 340 ; — l'objet-réclame, indépen- 
dant de l'achat, 338; — l'objet-réclame 
amorce, 339; — le cadeau, 339 ; — l'ac- 


tion sur l'enfant, 340; — la mauvaise dis- 


tribution, 340 ; — 360: — 370. 
Principe, 36. 


Prix, le prix dans l'annonce, 247 ; — dans 


Si 261 ; — dans la brochure, 290; 

Prix de revient, abaissement, 2! - 

Prix fixe, 27. ; + à 

Producteur (Publicité utile au), 48. 

Progressif (voir Jugement). 

Prospectus, 11, 327, 357, 363. 

Psychologie, 40, 41; — des foules, 50; — 
54 à 59, 127; — du M. O. B., 303-316. 
Public, son éducation, 22: — agent de 
vente, 24; — utilité de la publicité, 26 ; 

— ses goûts, 52, 

« Publicité », 387, 400. 

Publicité, son évidence, 1 ; — définition, 5 ; 
— elle est une vente indirecte, 5; — gé- 
nérale et individuelle, 8; — son histo- 
rique, 9; — son caractère national, 14; 
— son utilité, 18; — elle touche tout le 


monde, 19; — elle prospecte, 22; — fac- | 


teur moral, 24 ; — action sur lenon-ache- 
teur, 24; — notoriété, 25; — prix de re- 
vient, 25; — loyauté, 25; — publicité 
économique, 31; — prévision d'un bud- 
get, 32, 33; — trop et pas assez, 33, 34; 
— publicité dangereuse, 34; — les mau- 
vais critériums, 35; — 40; — ses deux 
puissances, 52; — 59; — industrielle 
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française, 111 : — (technicien de), 123 à 
129; — (conseil en), 124; — (école de), 
167; — générale et individuelle, 183 ; — 
création de la confiance par la publicité 
générale, 315; — publicité en commun, 
368 ; — publicité omnibus, 368. 

Puissance de diffusion, 18; — un de ses ef- 
fets, 24; — 52. 

Puissance de vente, 52, 278. 


Q 


Questions de contrôle, 47, 48. 

Quotidiens, 372-374; — quotidien politique, 
372; — quotidien indépendant, 373; — 
quotidien spécialisé, 374. 


Raisonnement dans l'achat, 46; — 48 ; —. 


(afaiblissement du), 58; — tout fait, 64, 
74, 108. 
Raison sociale dans la brochure, 290. 


| Rappel d'article, 251; — d'offres méthodi- 


ques, 294 (voir Follow-up et M. O. B.). 

Réaction à la suggestion, 47; — éléments, 
47; — (réflexe de), 56; — par l'obsession, 
68; — 309. 


| Réceptivité (Etat de), 86 à108 ; — isolement 


de l'individu, 87; — (gradation de la), 87; 
— réceptivité constante, 88 à 98; — récep- 
tivité momentanée 98 à 102; — l'événe- 
ment, 102à106:;—réceptivité et medium, 
106-108 : — rapport entre le produit, le 
moyen, le medium et l'acheteur, 107; — 
175, 176 ; — spéciale, 171 ; — réceptivité, 
371 ; — réceptivité ou tirage, 371 ;— récep- 
tivités délimitées, 381 ; — rapports du ti- 
rage et de la réceptivité 382; — les ré- 
ceptivités parallèles, 387. 
Réceptivité constante, 88 à 98; — le « moi » 
alavique, 88; — l'égoiïsme, 89; — nutri- 
tion, 89; — conservation, 89 ; — sollici- 
tation du besoin, 89; — le « moi » est 
égoïste, 90 ; — l'économie, 91; — la pos- 
session, 91; — la chasse, 92 ; — besoin 
d'amélioration, 92; — « moi » intellec- 
tuel, 92 à 98: — l'amour, 93 ; — tendance 
à l'idéal, 93 ; — sympathie, 93 ; — solli- 
citation du sentiment, 94; — Ja pitié, 94; 
— le beau, 95; — goùt artistique, 95; — 
les milieux, 95 ; — art, gloire, tradition, 
95; — utilisation du sentiment, 97. 
Réceptivité momentanée, 98 à 102; — fac- 
teurs d'altération du « moi », 98; — son 
instabilité,98 ; — de temps et de lieu, 99; 
— opportunité d'action, 100 į — carac- 
tère, 100 : — elle altère la réceptivité 
constante, 400: — influence précise du 
milieu, 104; — curiosité, 101 ; —- 407. 
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Réclame (voir aussi Publicité), synonyme 
de publicité, 6. 

Rédaction, 111, 126 ; — rédaction de l'an- 
nonce, 237 à 239; — rapports entre l'il- 
lustration et la rédaction, 237. 

Rédaclion documentaire, 238 à 240 ; — le 
document seul, 238; — gradation des ar- 
guments, 238 ; — comment obtenir l'ar- 
gument parfait, 239; — comparatifs et 
spéculatifs, 239-240. 

Rédaction suggestive, 240 à 241; — action 
personnelle du vendeur, 240 ; — rédac- 
tion suggestive et documentaireréunies, 
241; — influence de medium sur la ré- 
daction, 241. 


Verbes, modes el lemps, 241 à 246; — le 


verbe, 241; — fausse tradition, 242 ; — 
puissance du verbe, 242; — le « vous », 
243; — le « vous » inutile ou dangereux, 
244; — l'interjection, 244; — l'impératif, 


244; — le présent seul suggère, 245; — 
annonce sans verbe, 245 ; — annonce | 


verbale fautive, 246 ; — annonce verbale 
suggestive, 246; — le point d'arrêt sug- 
gestif dans la rédaction, 216. 


— le prix dans l'annonce, 241; — raison so- | 


ciale et adresse, 247; — 307 ; — influence 
des milieux sur la rédaction, 315 ; — ré- 
daction de la lettre, 318; — du H. O., 328. 

Réduction du moyen, 132; — 169. 

Rééducation du cerveau, 69. 

Réflexe d'action ou de réaction, 57; — du 
désir, 74; — de réaclion, 80. 

Réflexion (Diminution de la), 50, 

Réfractaires (Les) (voir M. O. B.). 

Regard, 264. 

Relief, mise en relief, 215. 

Rendement, son critérium, 38 ; — son con- 
trôle, 38-39; — du M. O. B., 300 à 304 ; 
— des primes, 335; — 375. 

Répétition, 68 à 72; — sa nécessité, 71. 

Représentant (voir aussi voyageur), utilité 
de sa publicité, 24; — il fait sa clien- 
tèle, 25, 

Représentation, de la pensée, 50; — elle 
suggère, 51; — de la chose, 76; — par 
l'illustration, 711; — par le style, 11; — 


de la chose en action, 79 ; 81; — in fine. | 


Réputation (voir notoriété). 
Résultat, désagréable, 81. 
Retouche, 198. 

Rideaux de théâtre, 394. 


S 


Salon du pauvre, 282. 

Scott (Walter D.), ses travaux, 41, 42; — 
50, 51, 69, 393, 404. 

Sens, 279; —action de l'échantillon sur les, 
341. 


Sensation, doit être agréable, 75; — 76; — 
de souffrance, 80; — agréable, 89. 

Sentiments, amour, 93; — sympathie, 
93; — 94; — pitié, 94; — le beru, 95; — 
goût artistique, 95; — modestie, 96; — 
son utilisation, 97 ; — 118, 

Similigravure, 197. | 

Soldes et occasions (voir primes). 

Souffrance (voir sensalion). 

Stores bannes, 394. 

Style, intensité par le, 66; — représen- 
tation parle, 77; — la chose et ses résul- 
tats par le, 81; — suggestion indirecte, 
83; — 127; — de l'article, 250 ; — des 
petites annonces, 253 ; — 288 et 289. 

succès, 2. 

Suggestibilité, 50, 305. 

Suggestion (voir aussi Sugg. directe, Sugg. 
indirecte), par la présentation de la 
chose, 9; — 42 et pages suiv.; — compa- 
rative, 44; — opposé à l'hypnose, 44, 45; 
— volitionnelle, 45; réaction, 47, 48; — 
définition, 49, 50; — involontaire, 49; — 
graphique, 52 ; — 54472; — parallèle 
entre la suggestion médicale et la publi- 
cité suggestive, 54 à 59; — par l'affirma- 
tion, 60 à 64; — par l'intensité, 64 à 68 ; — 
par la répétition, 68 à 12; — ses moyens 
et ses modes d'action, 13; — suggestion 
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